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Förord 
 
Vi vill ta tillfället i akt och uppmärksamma de som varit delaktiga och stöttat oss 
under arbetet med denna uppsats.  
 
Vi vill rikta ett stort tack till vår handledare Richard Ek, som varit till stor hjälp 
under uppsatsprocessen, med sina kritiska åsikter och goda råd. 
 
Vi vill vidare tacka alla män som deltagit i våra fokusgruppsamtal och 
därigenom bidragit med ovärderligt empiriskt material. Även ett stort tack till 
våra intervjupersoner för ert empiriska bidrag. Slutligen ett särskilt tack till de 
män som fått utstå massa konstiga frågor och studerande blickar under walk- 
alongintervjuerna. Nu ska vi inte störa mer! 
 
 
 
Klara Lindgren & Johanna Lindgren  
 
Lund 23 maj 2014 
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Syfte: Uppsatsen syftar till att undersöka vilka butiksstimuli en detaljist främst kan behöva 
beakta vid utformning av en attraktiv butik för den manliga konsumenten. 
Metod: Kvalitativa metoder i form av fyra fokusgruppsintervjuer, tre walk- alongintervjuer 
och två semistrukturerade intervjuer med en butikschef i en herrmodebutik i en mindre stad 
samt med en butiksutvecklingschef på en stor svensk modekedja. Slutligen observationer av 
både dold och deltagande karaktär. 
Slutsatser: Vi har funnit att då en attraktiv butik ska utformas för män, kan det vara 
gynnsamt att kundsegmentera för att lättare möta specifika behov. Utmärkande för alla män, 
som detaljisten bör beakta är mäns förespråkande av tydlig uppdelning mellan dam och herr, 
eller att butiken helst bara erbjuder herrkläder. Inredningsdesignen bör också vara funktionell, 
eftersom det visat sig att män har behov av navigering i butiken. Innovativ inredning är också 
att föredra, då den kan aktivera män och bidrar till en trivsam miljö. Slutligen är det allra 
viktigaste butiksstimulit en socialt duktig personal, då dessa i störst utsträckning kan påverka 
mannens upplevelse av butiken.  
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1. Inledning 
Detta inledande avsnitt syftar till att klargöra uppsatsens utgångspunkt och vidare föra en 
diskussion som leder fram till uppsatsens problemformulering och syfte. Därefter återges 
uppsatsens frågeställning och dess betydelse samt förklaring till sambandet mellan dessa 
frågeställningar. 
1.1 Problembakgrund 
Han kommer in med bestämda steg och ställer sig framför den välfyllda “jeansväggen”. Han 
tittar lite uppgivet runt omkring sig och börjar vända och vrida på ett par jeans. I nästa 
ögonblick försöker han rycka ner “jeansjävlarna” från väggen. Biträdet närmar sig honom 
och frågar om hon skulle kunna hjälpa till. Han tittar på henne och ger ett litet nervöst skratt 
och utbrister; 
-        Ja, det är kärringen där hemma som säger att om jag inte köper ett par nya jeans snart, får 
jag inte komma hem igen! (DEO:25) 
 
Den ovan beskrivna observationen är ganska talande för den manliga shopparen, åtminstone 
med hänvisning till den amerikanske shoppingantropologen Paco Underhills (2010) bok; Why 
we buy-shopping som vetenskap. Boken behandlar och analyserar tusentals 
observationstimmar av manliga och kvinnliga konsumenter och deras beteende i en mängd 
olika shoppingmiljöer. Shoppingaktiviteten och dess miljö tillskrivs i boken som kvinnlig, till 
skillnad från mannen som beskrivs helt ointresserad och vantrivs i shoppingens miljöer. 
Denna något provocerande beskrivning av den manliga konsumenten har väckt vårt intresse 
kring mannens shoppingbeteende och huruvida shoppingmiljöer så som butiker påverkar 
honom.  
 
Underhill (2010, s. 149-176) beskriver den stereotypa mannen som ett irrationellt yrväder som 
avskyr att shoppa. Mannen beskrivs att inte ha något tålamod, han är inte intresserad av att 
leta rätt på en vara och han tycker att shoppingen enbart är en stor belastning. Underhill 
(2010, s. 158-163) menar vidare att dessa egenskaper som mannen besitter blir en stor 
belastning under en kvinnas njutningsfulla shoppingtur. 
 
Män och kvinnors traditionella roller har sina rötter långt bak i tiden då det fanns en tydlig 
uppdelning mellan hem och arbete. Jacob Östberg och Lars Kaijser (2010, s. 13) beskriver 
begreppet konsumtion som ena parten i dikotomin produktion-konsumtion. Produktionen, i 
form av att gå iväg till arbetet, tjäna pengar och försörja familjen, har karaktäriserats som en 
manlig och värdeskapande aktivitet, medan konsumtionen har fått en kvinnlig och tärande 
ansats i form av att kvinnan tidigare stannat hemma och konsumerat det producerade värdet. 
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Konsumtionsmönster har dock, enligt Östberg och Kaijser (2010, s. 49) kommit att förändras 
under de senaste decennierna, i takt med kvinnors ökade deltagande i förvärvslivet. Theuns 
Kotzé, Ernest North, Marilizie Stols och Lezanne Venter (2012, s. 417) menar att dagens män 
är mer engagerade i barnuppfostran, familjens inköp och är följaktligen mer engagerade i 
shopping. Underhill (2010, s. 152 och 171) uppmärksammar också att männen numera gör 
fler inköp än någonsin tidigare och menar vidare att detta även kan grundas i att dagens män 
förblir singlar allt längre och nu tvingas införskaffa sådant som deras fäder aldrig behövde 
handla själva. 
 
Denna butiken är jävligt farlig att gå in i. Man hittar ju alltid något. Kolla! Detta var ju fan 
en schysst kombo. (DEO:10) 
 
Av ovanstående citat att döma kan vi urskilja en annan typ av man, som även kan identifieras 
i en senare typ av konsumtionsforskning. Kotzé et al. (2012, s. 417) samt Jane E. Workman 
och Siwon Cho (2012, s. 279-280) hävdar att unga män är mer engagerade i shopping och 
tillhörande produktkategorier som tidigare ansågs kvinnliga. Idag finns allt fler motsvarande 
produkter för den manliga konsumenten som tidigare bara riktats till kvinnor, så som 
exempelvis hudvård och modetidningar. Det har skett en attitydförändring säger Per Nilsson, 
chefredaktör på modemagasinet King i en artikel från 2007. Han menar att förr ansågs 
modeintresserade män vara fjollor eller någon slags outsider. Vidare menar han att 
modeintresset från män kommer öka och att på sikt kommer män lägga lika stor summa på 
mode som kvinnorna gör idag (DN.se). Även Niclas Andersson, design- och inköpschef för 
herrkläder på KappAhl, menar att män handlar oftare och mer än tidigare (Kappahl.com). 
 
Workman och Cho (2012, s. 280) betonar att näringsidkare bör vara uppmärksamma på den 
förändring som skett hos den manliga konsumenten och rekommenderar att företag 
segmenterar efter de psykologiska variablerna hos konsumenterna, som exempelvis kön och 
shoppingmotiv. Allt detta för att nå “rätt konsumentgrupp” och möta deras specifika behov. 
 
Underhill (2010, s. 164-165) ger en målande beskrivning på hur köksbutiker anammat 
mansrollens förändring. Det erbjuds helt enkelt inte bara avokadogröna och korngula 
köksinredningar längre, utan idag är det proffsiga gasgrillar och kolossala rostfria kylskåp 
som är trendigt. Även manligare prägel på tvättmedel, köksverktyg och dammsugare 
benämns. Så nog har butikers sortiment utvecklat sitt erbjudande för att attrahera den manliga 
konsumenten inom de traditionellt kvinnliga områdena. Samtidigt menar Underhill (2010) att 
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butiksmarknadsföring och reklam idag fokuserar i stort sätt bara på den kvinnliga 
konsumenten och att många butiksmiljöer idag näst intill “skrämmer bort” den manliga 
konsumenten. 
 
Här anser vi att ett glapp kan identifieras. Med anledning av en förändring i den manliga 
konsumentens shoppingvanor och att de historiska könsrollerna reviderats anser vi det 
relevant att betrakta butiksmiljöerna ur ett könsperspektiv. Hur kan butiksmiljön attrahera den 
manliga konsumenten? För att komma längre i vår förståelse i detta ämne behöver vi fokusera 
på den manliga konsumentens förhållande till shopping och mer specifikt olika 
shoppingmiljöer samt de interaktioner de ger upphov till. 
1.2 Problemformulering 
Helena Schmidt Turow och Ann Sköld Nilsson (2008, s. 28) menar att varje kundgrupp har 
olika behov och köpmönster. För att skapa en bra och attraktiv butiksplanering måste 
detaljisten veta vilken målgrupp butiken vänder sig till och därefter skapa en attraktiv 
butiksmiljö utifrån det.  Schmidt Thurow och Sköld Nilsson (2008, s. 33) menar att det är 
kundens behov som ska sättas i fokus och att inredningen i butiken ska bekräfta för kunden att 
denna handlar på rätt ställe. Med hänvisning till detta menar vi att kön blir av yttersta relevans 
för hur en butiksmiljö ska utformas. 
 
Genom vår litteratursökning har vi kommit i kontakt med en mängd litteratur som utgår från 
en könlös konsument, och betydligt mer forskning inriktas på den kvinnliga konsumenten. 
Som ett kanske omedvetet men tydligt exempel talar Smith Thurow och Sköld Nilsson (2008, 
s. 71-73) om konsumenten, men tillskriver sedan konsumenten “hon” utan vidare förklaring 
till varför, för att sedan tala om konsumenten igen. 
 
Det tycks finnas en underliggande norm som insinuerar att shopping är en kvinnlig aktivitet 
som bromsar den manliga konsumentens framfart, ur både konsument och företagsperspektiv. 
Vi menar att en undersökning av den manliga konsumentens förändrade shoppingbeteende, 
tillsammans med denna konsumentens specifika beteenden och reaktioner på butiksmiljön, 
kan analyseras och utgöra nyttigt material för utformning av en optimal butiksmiljö för den 
manliga konsumenten. 
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Smarta detaljhandelsaktörer borde vara uppmärksamma. Alla affärsgrenar kommer att 
tvingas förutsäga hur mansrollen förändras, och framtiden tillhör den som hinner först 
(Underhill, 2010, s. 163). 
 
För att få en tydligare bild av hur en butiksmiljö påverkar en manlig konsument har vi tittat 
närmre på Mary Jo Bitners (1992, s. 60) modell “Servicescape”, som syftar till den fysiska 
miljö där servicemötet utspelas samt hur den påverkar mänskligt beteende. Bitner (1992, s. 
57-69) framställer människor likt organismer som påverkas emotionellt, kognitivt samt 
fysiologiskt av den butiksmiljö de befinner sig i. Det i sin tur ger upphov till en reaktion i 
form av ett närmade- eller undvikandebeteende gentemot butiksmiljön. Bitner (1992, s. 67) 
menar vidare att företaget kan använda den fysiska miljön för att anpassa och på så sätt 
attrahera de kunder företaget önskas ha.  Problematiken vi tycker oss kunna identifiera med 
servicescape-modellen är det faktum att Bitner (1992) utgår från att alla människor är 
organismer och därigenom förbises könsvariabeln. Vi ställer oss frågande till om män och 
kvinnor upplever och påverkas av butiksmiljöer på samma sätt. Vi menar att om 
könsvariabeln adderas till servicescape-modellen skulle ytterligare kunskap kring hur 
butiksutformning påverkar olika individer genereras, vilket i vårt fall ger ökad förståelse för 
den manliga konsumentens beteende och reaktioner på butiksmiljön. 
1.3 Syfte och frågeställningar 
Denna uppsats syftar till att undersöka vilka butiksstimuli en detaljist främst kan behöva 
beakta vid utformning av en attraktiv butik för den manliga konsumenten. 
 
Vi har nedan valt att bryta ned syftet i två konkretiserande frågor, som fokuserar på den 
manliga konsumentens shoppingbeteende och butiksmiljöns olika stimuli. Att undersöka 
shoppingbeteendet är viktigt för att klargöra och förstå den manliga konsumenten. Den 
manliga konsumenten ämnar vi i denna uppsats se utifrån ett biologiskt perspektiv, det vill 
säga att social konstruktion av kön inte tas i beaktning. Däremot tas homosexualitet upp, då vi 
under litteratursökningen upptäckte att detta ofta återkom i teorier kring manligt 
shoppingbeteende. Analys kring butiksmiljöns stimuli, som vi avser vara fysiska och sociala 
faktorer som exempelvis färg, musik, inredning och personal, är av vikt för att förstå vilken 
inverkan de har på den manliga konsumenten och hans beteende. Vidare kan manligt 
shoppingbeteende i relation till butiksstimuli förstås som en viktig källa för att kunna utforma 
en butik som attraherar denna kundgrupp.  
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- Vilka shoppingbeteende kan identifieras hos män idag? 
- Hur kan olika butiksstimuli påverka den manliga konsumenten? 
1.4 Avgränsningar 
Vi kommer i vår uppsats begränsa den empiriska studien till shopping av kläder och därmed 
utesluts andra produktkategorier. Detta för att manlig klädshopping är särskilt intressant för 
oss då vi arbetar inom branschen samt att tidigare forskning i huvudsak koncentrerats kring 
män och dagligvaruhandel. Vidare kommer vi i uppsatsen att anta ett företagsperspektiv, men 
kommer också att ta ett konsumentperspektiv i beaktning.  Detta för att vi anser det vara 
relevant att utgå från konsumenten för att skapa en förståelse för hur en butik ska utformas. I 
uppsatsen utgår vi från män i åldrarna arton till sextiofem. Vi tar därmed inte åldersgrupper 
som barn och äldre i beaktning. Detta val grundas på vårt antagande om att personer vid arton 
års ålder har ansvar för sin egen ekonomi och därigenom sin klädkonsumtion. Personer över 
65 år menar vi, genom vår erfarenhet i herrmodebranschen, utgör en minoritet av den 
klädkonsumtion vi ämnar undersöka. 
 
Majoriteten av den insamlade teorin utgår från studier som gjorts i USA och Storbritannien. 
Dock är våra respondenter av svensk härkomst eller boende i Sverige. Vi bör därmed tillägga 
att vi inte avser att beakta eventuella kulturella skillnader länder emellan som skulle kunna ha 
betydelse för konsumentbeteende. Detta för att varken resurser eller tid funnits till förfogande.  
1.5 Disposition 
I det inledande avsnittet bakgrunden till uppsatsen presenterats, vilken givit upphov till en 
problemformulering och uppsatsens syfte samt frågeställning. Därefter presenterades även en 
avgränsning. I kommande metodavsnitt kommer vi redogöra för hur uppsatsens 
empiriska material samlats in och i avsnittets sista del följer slutligen en redogörelse för 
uppsatsens tillförlitlighet. Uppsatsens teoriavsnitt utgörs av frågeställningens, där vi först 
behandlar manligt shoppingbeteende och sedan butiksmiljön. Teoriavsnittet avslutas vidare 
med en mindre redogörelse för hur den genomgångna litteraturen ska användas som ramverk 
för en kommande analys.  I analysdelen diskuteras sedan insamlad empiri med hjälp av det 
teoretiska ramverket, där uppsatsens två frågor även här utgör strukturen. Analysen syftar till 
att försöka besvara uppsatsens frågeställningar och mynnar ut i uppsatsens avslutande del, där 
diskussion kring analysen och slutsatser leder fram till tankar om framtida forskning. 
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2. Metod 
I följande avsnitt kommer vi presentera uppsatsens metodval. Avsnittet inleds med hur 
uppsatsämnet väckt vårt intresse. Sedan följer en redogörelse av den teoretiska grunden samt 
uppsatsens epistemologiska utgångspunkter. Vi presenterar och motiverar sedan vilka olika 
val vi gjort rörande uppsatsens metoder. 
2.1 Teoretisk grund och insamling 
Den manliga konsumenten har under en längre period varit av intresse för oss, då vi båda 
arbetar i en herrbutik och tycker oss kunna identifiera typiska beteenden hos den manliga 
konsumenten. När vi sedan under vårt första år på Service Management-programmet läste 
kursen “Butiken”, som behandlar butiksutformning och strategier för detta, kom ämnet att bli 
högst relevant och intressant för oss. Detta för att vi då fick insikt i hur mycket en 
näringsidkare kan påverka konsumenter och deras beteenden genom kombinationen av en 
mängd olika butiksstimuli, så som inredning, färg, musik, personal etcetera. 
 
Underhills (2010) bok “Why we buy- shopping som vetenskap” som var en av våra 
kursböcker i butiks-kursen beskrev nästan skrattretande likt det vi själva kunnat observera, 
manliga konsumenters shoppingbeteende och understryker något provokativt att män i princip 
inte hör hemma i shoppingmiljöer. Normativt är kvinnan den som shoppar och där med verkar 
mannen förbises. Detta blev där med vår utgångspunkt för uppsatsen, då vi anser att manliga 
konsumenter inte på samma vis som kvinnor beaktats vid butiksutformning. Vår uppsats 
kommer därför ha ett deduktivt tillvägagångssätt ( Alan Bryman, 2011, s. 26-29), då vi utgår 
från teorier samt det vi redan vet inom området, för att sedan jämföra med vårt empiriska 
material. 
 
För att skapa en förståelse kring manligt shoppingbeteende började vi med att se bakåt i tiden. 
Östberg och Kaijsers (2010) bok “Konsumtion” behandlar ett sociohistoriskt perspektiv på 
konsumtion och har givit oss kunskap kring könsrollernas betydelse för shopping. Vi har även 
ur beteendesynpunkt använt oss av Martin Evans, Ahmad Jamal och Gordon Foxall (2008) 
bok “Konsumentbeteende”, Cele Otnes och Mary Ann McGrath (2001) artikel “Perceptions 
and realities of male shopping behavior” och Marc Tungates (2008) bok “Branded male”. 
Denna litteratur har givit oss kunskap kring hur demografiska aspekter kan påverka manligt 
shoppingbeteende. Den sistnämnda boken har också varit av relevans då vi vidare studerat 
forskningsområdet kring butiksutformning. 
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Tungate (2008) är den enda litteratur vi kommit i kontakt med, som enbart ger ett manligt 
perspektiv på butiksutformning och marknadsföring mot män. Vi upptäckte alltså att 
forskningsområdet kring butiksutformning oftast utesluter ett genusperspektiv och verkar utgå 
från en könlös konsument. Där av har vår litteratursökning komplicerats och kan 
åskådliggöras i vårt stora artikelurval, där genusfrågan i artiklarna endast berörs i föga mått. 
Trots uteblivet genusperspektiv har vi valt att ta utgångspunkt i Bitners (1992) artikel 
“Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees”, då vi 
anser att denna artikel holistiskt behandlar butiksmiljön och dess stimuli. Som komplement 
till detta har vi använt Mikael Hernant och Margareta Boströms (2010) bok “Lönsamhet i 
butik”  samt en mängd vetenskapliga artiklar. 
 
Vi har via databaserna EBSCOhost och LUBsearch sökt vetenskapliga artiklar för att kunna 
komplettera vår uppsats med ytterligare relevant och mer detaljerad teori. Nyckelorden vi 
koncentrerat våra sökningar kring var främst; Male, In store, Gender differences, Shopping, 
och Retail atmosphere. Vi erhöll ganska snabbt teori gällande beskrivningar av manliga 
konsumenter samt deras attityder och beteende relaterade till shopping. Att däremot finna 
teori som behandlar genus och butiksmiljö, har varit väldigt problematisk. Forskning kring 
butiksmiljöns påverkan på konsumenten, verkar som tidigare nämnts utesluta eventuella 
könsskillnader. Där av har vår empiri varit väldigt viktig för vår uppsats. För att i största 
utsträckning kvalitetssäkra materialet från databaserna valde vi artiklar som var “peer-
reviwed”, det vill säga att artiklarna är granskade av sakkunniga forskare inom ämnet.  
 
2.2 Förståelse 
Ur epistemologisk synvinkel tar denna uppsats avsteg från det hermeneutiska perspektivet då 
vi hävdar att de sociala interaktioner och miljöer som behandlas är i samspel med andra 
aktörer. De observationer som äger rum sammanfaller i sociala miljöer där vi tolkar andra 
personers tolkningar av världen. En bakomliggande förståelse av handlingar och beteende är 
av relevans och av denna anledning kan utgångspunkten för detta arbete ur ett ontologiskt 
perspektiv ses tillhöra ett konstruktionistiskt synsätt, där sociala företeelser fås till stånd av 
andra sociala aktörer (Bryman 2011, s. 32 och 36-39). Med hänvisning till vår 
konstruktionistiska utgångspunkt har vi vidare valt kvalitativa metoder för insamling av vår 
empiri. Kvalitativa metoder innebär enligt Bryman (2011, s. 341) ett tolkningsinriktat sätt att 
skapa förståelse av den sociala verkligheten på grundval av hur deltagarna i en viss miljö 
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tolkar denna verklighet. Utifrån denna beskrivning lämpar sig kvalitativa metoder bäst för vår 
uppsats, då vi ämnar försöka se butiksmiljön utifrån mannens perspektiv.  
2.3 Empiri 
Nedan kommer en redogörelse för uppsatsens metodval. Även en beskrivning av hur 
referenser till de olika intervjuerna kommer hanteras, samt diskussion kring uppsatsens 
validitet och reliabilitet. 
2.3.1 Observation 
För att undersöka hur män beter sig i butiksmiljön och hur de reagerar på butikens stimuli, 
har vi valt att genomföra empiriska studier i form av observationer. Vi har dels använt oss av 
deltagande observationer (Asbjørn Johannessen och Per Arne Tufte, 2003, s. 92-93) som ägde 
rum i en herrmodebutik i en mindre stad, där vi som forskare intog dolda roller (se Bryman, 
2011, s. 380-382) som butiksäljare under fyra dagar (se bilaga 6). Vi har även använt andra 
observationer vi erfarit under våra fyra år i branschen till vår uppsats. Herrmodebutiken vi 
använt oss av riktar sig till tonårskillar upp till farfar om så vill och vi har båda två arbetat i 
butiken sedan fyra år tillbaka. Därför blev butiken en given plats för vår deltagande 
observation, samtidigt som målgruppen vi ämnade undersöka fanns till förfogande där. 
Observationerna har givit oss värdefull information om hur den manliga konsumenten 
reagerar i samspelet med personal och butikens olika stimuli samt hur detta kan påverka 
honom. Risken för att respondenterna skulle anpassa sitt beteende och sina utsagor utifrån vår 
närvaro och åsikter kunde också undvikas vid vår dolda och deltagande forskarroll (Bryman 
2011, s. 382). Dessutom var de deltagande observationerna enkla att genomföra eftersom vi 
kunde undvika att respondenterna kände sig obekvämt iakttagna.  
 
Vi har även använt oss av icke- deltagande observationer (Johannessen och Tufte, 2003, s. 
266), som ägde rum i olika butiker runt om i Sverige, som exempelvis MQ, H&M och Cenino 
(se bilaga 7). Detta för att säkra ett rikare och mer nyanserat empiriskt material. De icke- 
deltagande observationerna hade samma syfte som den deltagande observationen. Skillnaden 
observationerna emellan var att vi vid den icke-deltagande observationerna var passiva 
åskådare i butiksmiljön. Vidare valde vi även att vid de icke-deltagande observationerna inta 
dolda forskarroller eftersom vi ansåg att vårt synliggörande skulle påverka respondenternas 
beteende (Bryman, 2011, s. 380-382). De icke-deltagande observationer var vidare av 
ostrukturerad karaktär (Bryman, 2011, s. 266) vilket innebar att vi inte tittade efter några 
speciella beteenden, utan istället så detaljerat som möjligt notera och beskriva narrativt 
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respondenternas beteende. Anledning till valet av ostrukturerad observation var för att 
undvika risken att tolka beteenden så som vi “vill se dem”. 
 
Våra observationer genererar dock en del etiska ställningstaganden. Bryman (2011, s. 135-
138) beskriver samtyckeskravet, som innebär respondenternas rättighet att ge sitt samtycke till 
att bli observerade. Vi menar dock att hänsyn till anonymitet och konfidentialitet beaktas, då 
inte respondenten beskrivs, utan endast hans beteende. Dessutom är butiker offentliga och att 
betrakta människors beteenden i denna typ av miljöer, hävdar vi inte gör intrång i människors 
privatliv. Syftet med observationerna handlar inte om att offentliggöra respondenternas 
personligheter, utan det är respondenternas beteende i relation till butiksmiljön som varit det 
primära intresset för vår uppsats. Kritik mot vår deltagande observation vi diskuterat berör det 
faktum att några kunder som observerats är så kallade stamkunder, det vill säga att de känner 
oss relativt bra. Detta skulle kunna påverka respondenternas beteende i butiken, men då alla 
kunder inte är stamkunder samt att vi även observerat beteenden i andra butiker, kan denna 
problematik frånses.   
2.3.2 Intervju 
För att få inblick i hur män uppfattar olika butiksmiljöer och hur de ser på 
shoppingaktiviteten, har vi valt att använda oss av fokusgruppsintervjuer. Bryman (2011, s. 
548-549) menar att fokusgrupper ger en naturlig och större likhet i hur människor diskuterar 
olika frågeställningar i sin vardag. Därför var detta metodval ett sätt att erhålla värdefullt 
material om vardagliga attityder som vi tror inte skulle framkomma lika naturligt, som om vi 
skulle intervjuat män en åt gången. 
 
Vi använde oss av fyra fokusgrupper, där varje grupp utgjordes av en ålderskategori (se bilaga 
2). Urvalet kan liknas vid ett så kallat målinriktat urval, som Bryman (2011, s. 434) beskriver, 
vilket innebär att respondenterna väljs ut efter forskarens önskan om intervjupersoner som är 
relevanta för forskningsfrågorna. Detta urval var bäst för oss då tiden var knapp samt att vi 
hade förkännedom om att utvalda respondenter kunde bidra med nyttigt material. 
Fokusgrupperna delades vidare in i olika åldersspann. Detta för att undvika den sociala 
ordningen Jan Trost (2010, s. 46-47) beskriver, då han menar att grupper tenderar att enas 
kring åsikten den högst i den sociala hierarkin innehar.  Om åldersskillnaderna i gruppen är 
för stora, menar vi att den yngsta inte ”vågar” föra sin talan om resonemanget skulle motsäga 
någon av de äldre. Alla fokusgrupper bestod därför vidare av respondenter i liknande 
livssituationer och de kände varandra relativt bra. Anledningen till detta var att vi anser det 
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enklare att få en lättsam stämning där respondenterna vågar diskutera fritt och avslappnat med 
varandra kring ämnet samt att alla får chansen att komma till tals. Samtidigt kan Trosts (2010, 
s. 68) kritik mot fokusgrupper tas i beaktning, då han menar att respondenter lätt påverkar 
varandra och att diskussioner där med kan leda till en majoritetssynpunkt. Vi menar dock att 
våra utvalda respondenter är av en personlighetstyp som vågar yttra sig och stå fast vid en 
personlig åsikt. Därmed menar vi ovanstående kritik tagits i beaktning. 
 
Fokusgrupp ett består utav fem personer i åldrarna arton till tjugo och de är alla studerande. 
Fokusgrupp två består fyra personer i åldrarna 21 till 26 år där alla studerar och har ett arbete 
vid sidan om studierna. Fokusgrupp tre består utav fem personer i åldrarna 27 till 35 år där 
alla har ett heltidsarbete och ingen har studerat efter gymnasiet. Fokusgrupp fyra består utav 
tre personer i åldrarna 40-65 år, där alla var/är heltidsarbetande. Alla män kontaktades 
personligen då vi känner dem relativt väl. Vidare utgick alla fokusgruppssamtal från samma 
intervjuguide (se bilaga 1), där teman utgjordes av shoppingbeteende och butiksmiljö. 
Intervjuerna spelades in för att sedan transkriberas så att resonemang kan citeras korrekt i 
uppsatsens analys.  
 
Vi har vidare valt att intervjua två personer inom herrmodebranschen. Även denna 
intervjuguide utgick från teman; manligt shoppingbeteende och butiksmiljö. Den första 
intervjupersonen är butikschef och driver sedan år 2010 herrmodebutiken vi arbetar i (se 
bilaga 3). Han har även lång erfarenhet med sina tjugo år i branschen och blev därför en 
intressant intervjuperson för vår uppsats. Intervjun genomfördes torsdagen den 24 april på 
butikens kontor av Klara Lindgren. Intervjun var av semistrukturerad karaktär och utgick från 
en intervjuguide med olika teman som Bryman (2011, s. 415) menar är flexibelt då 
intervjupersonen ges frihet att utforma svaren på sitt eget sätt. Detta menar vi är värdefullt för 
vår uppsats då intervjupersonen gavs möjligheten att berätta om specifika situationer och 
händelser, som vi i annat fall kunde ha missat. Tilläggas bör att intervjupersonen är vår chef, 
men att det enligt oss inte påverkar intervjusvaren då vi inte behandlar frågor som inkräktar 
på relationen mellan chef och personal.  
 
Vår andra intervjuperson arbetar som butiksutvecklingschef i en större butikskedja i Sverige 
(se bilaga 4). Intervjun var även denna gång av semisturkturerad karaktär och genomfördes 
via telefon den 15 maj av Johanna Lindgren. Intervjuns syfte var att få en inblick i hur 
näringsidkare arbetar med butiksutformning för att skapa en attraktiv butiksmiljö för den 
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manliga konsumenten. Bryman (2011, s. 432-433) menar att en del kritik kan riktas mot 
telefonintervjuer då möjligheten att se intervjupersonens minspel och kroppsspråk inte finns. 
Dock menar vi att denna kritik kan förbises eftersom intervjun inte tog fasta på personliga 
åsikter. Båda intervjupersonerna gav vidare sitt samtycke till inspelning av intervjun. Detta i 
kombination med att alla intervjuer transkriberades anser vi kunna bidra till uppsatsens 
pålitlighet. 
2.3.3 Walk- along 
Vi ansåg att det skulle vara svårt att genom intervju få beskrivningar av respondenternas egna 
beteende i en viss miljö. Likaså att genom observation få förståelse kring en respondents 
beteende utan att i stunden kunna ställa frågor. Därför har vi valt att använda “walk- along” 
som ytterligare en kvalitativ metod. Denna metod beskriver Jon Anderson (2004, s. 254-255) 
sträva efter att utnyttja relationen mellan människa och plats för att därigenom avslöja 
betydelsen samt förståelsen av miljön. Walk- alongmetoden uppförs som en vandrande 
intervju i den miljö där man vill förstå relationen mellan denna och respondenten. James 
Evans och Phil Jones (2011, s. 849-850) diskuterar att walk- alongintervjuer genererar i rikare 
uppgifter, eftersom intervjupersonen uppmanas av betydelser och kopplingar till den 
omgivande miljön samt att det i tillfället är lättare att komma på saker.  Vidare är 
intervjupersonen mindre benägen att försöka ge det “rätta” svaret. 
 
Vi genomförde fyra walk- alongintervjuer med en man i respektive fokusgrupp (se bilaga 5). 
De män som valdes ut för intervjuerna har vi båda en nära relation till, vilket vi drog nytta av 
då det var naturligt för dem och oss att gå en runda på stan. Vi avslöjande således inte att det 
som diskuterades under denna vistelse skulle användas som empiriskt uppsatsmaterial förrän 
efteråt. Här med blir återigen samtyckeskravet, som Bryman (2011, s. 135-138) beskriver 
relevant. Vi beaktade detta genom att intervjupersonerna efteråt fick bestämma om vi fick 
använda materialet eller ej, vilket vi tilläts. Dock ville samtliga fyra intervjupersoner vara 
annonyma. Under walk- alongintervjun besökte vi och respondenten olika butiker. Med 
framtagna riktlinjer i åtanke försökte identifiera eventuella reaktioner hos respondenten på 
butikens miljö, för att vidare ställa frågor kring detta. Detta för att bringa klarhet i hur 
respondenten upplevde miljön och vad som gav upphov till hans beteende. 
 
En svårighet vi upptäckte med denna metod var att dokumentera det som sades, vilket 
Richard Carpiano (2009, s. 269-270) i form av kontextuella och forskarens analytiska 
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begränsningar. Miljöerna omöjliggjorde ljudupptagning, men vi löste detta genom att en av 
oss diskret förde anteckningar vi lämpliga tillfällen på telefonen. Vidare kan reliabiliteten (se 
Knut Halvorsen, 1992, s. 42) ifrågasättas då vi omöjligen kunde iscensätta identiska miljöer 
för våra respondenter, då de bor på skilda håll i landet och tidstillgång begränsade. Dock 
menar vi att en butik ändå inte kan vara identisk vid upprepade tillfällen, eftersom en 
butiksmiljö både är socialt konstruerad samt att stimuli sannolikt förändras. 
2.3.4 Intervjuhänvisningar 
För att smidigt och tydligt kunna referera till de olika intervjukällorna, kommer vi i analysen 
referera enligt följande; Bokstaven F eller W, symboliserar fokusgrupp respektive walk- 
along. Därefter en siffra mellan 1-4 beroende på vilken fokusgrupp mannen tillhör. Sedan 
tillkommer en bokstav som refererar till enskild respondent. Observationerna kommer 
benämnas som antingen deltagande, DEO, eller dold DO. Därefter tillskrivs ett nummer för 
lättare navigering. 
2.4 Uppsatsens validitet och reliabilitet 
Då våra kvalitativa metoder till största del tolkar den sociala verkligheten, vill vi påskina att 
ett absolut resultat som reliabilitets- och validitetskriterier förutsätter, inte kan frambringas. 
Däremot kan vi diskutera de termer som Bryman (2011, s. 354-355) diskuterar nämligen, 
trovärdighet, överförbarhet, pålitlighet och möjligheten att styrka och konfirmera. Nämnda 
begrepp menar Bryman (2011) motsvarar validitet och reliabilitet. 
 
Vi anser att uppsatsens många kvalitativa metodkällor ger en antydan till trovärdighet. 
Metodkällorna har även kompletterat varandra mycket bra, då det som exempelvis noterades i 
observationen kunde diskuteras i antingen intervjun eller i fokusgruppen. Vidare har walk-
alongmetoden applicerats på en deltagare från vardera fokusgrupp. Därmed kunde det männen 
diskuterat synliggöras samt bekräftas och därigenom ytterligare stärka kriteriet för 
trovärdighet. Överförbarheten har vi beaktat i termer av att observera i flera olika butiker i 
olika städer vid olika tillfällen. Nämnas bör att mestadels av observationstimmarna ändå 
genomfördes i herrmodebutiken där vi arbetar, dock har hänsyn till detta tagits i form av att 
inte beakta detta mer än annat material i uppsatsens analys. Pålitligheten, har vi tagit hänsyn 
till under forskningsprocessens gång genom att noggrant dokumentera, transkribera och 
beskriva insamlat forskningsmaterial, för att på så vis undvika att i för stor utsträckning 
personligt styra analys och slutsatser. Vår handledare Richard Ek har även under 
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forskningsarbetets gång kritiskt granskat vår uppsats. Slutligen för att kunna styrka och 
konfirmera uppsatsens innehåll har vi tagit våra arbetslivserfarenheter inom 
herrmodebranschen i anspråk och med det försökt undvika personligt färgade beskrivningar 
och värderingar.  
3. Teori 
Teorikapitlet är uppdelat i två delar utefter frågeställningen. Den första delen syftar till att 
försöka skapa klarhet kring den manliga konsumenten och hans shoppingbeteende. I den 
andra delen återges sedan teorier kring butiksutformning och hur olika stimuli i butiksmiljön 
kan påverka en manlig konsument. Tilläggas bör att kvinnan benämns upprepade tillfällen i 
teoriavsnittet, då det inte går att bortse från att kvinnan står i dikotomi till mannen.  
3.1 Manligt shoppingbeteende 
Följande avsnitt går till en början bakåt i tiden och tar upp teorier kring könsroller och dess 
inverkan på den manliga konsumentens beteende och attityder i relation till shopping. Sedan 
kommer en mängd olika teorier tas upp, alla med den gemensamma nämnaren; att de 
inverkar på manligt shoppingbeteende. Till en början beskrivs demografisk påverkan, så som 
ålder, utbildning och sexualitet. Därefter redogörs teorier för traditionella stereotypa 
beskrivningar av mannens shoppingbeteende. Slutligen återges teorier kring manligt 
shoppingbeteende i relation till status och identitetsbyggande.  
 
3.1.1 Män, konsumtion och könsroller 
Östberg och Kaijser (2010, s. 44-47) skriver att sociohistoriska konsumtionsmönster så som 
kön tar fasta på samhällets sociala strukturer, begränsar handlings-och tolkningsutrymmen 
och påverkar hur vi konsumerar. Dessa strukturer leder ofta till att stereotyper och fördomar 
bildas, även om många av dessa strukturer är under ständig förändring i takt med att samhället 
utvecklas. Kön är en av de faktorer som främst styrt vår inställning till konsumtion. Skillnader 
mellan stereotyp manlig och kvinnlig konsumtion, har i tidigare konsumtionsforskning 
betraktats som fullkomligt naturlig. Män och kvinnor har med andra ord förväntats ha 
specifika intressen med anledning av sin könstillhörighet. 
 
Jeanne Hill och Susan Harmon (2007, s. 108-109) menar att begreppet könsrollsattityder 
avser ens föreställningar om vad som är lämpliga och specifika beteenden för män respektive 
kvinnor. Könsrollerna har ofta baserats på positioner män och kvinnor tilldelats i 
institutionella miljöer så som på arbetet och i hemmet. Dessa roller har således varit en 
producerande för män och vårdande för kvinnor, vilket påverkat konsumtionsmönster.   
 
 18 
Otnes och McGrath (2001), Underhill (2010), Kotzé et al. (2012) samt Östberg och Kaijser 
(2010) med flera menar att en förändring har skett i konsumtionsmönstren under de senaste 
decennierna då kvinnors deltagande i förvärvslivet ökat. En annan anledning till männens 
ökade inköp menar Kotzé et al. (2012, s. 417) beror på att män idag även är mer involverade i 
barnuppfostran. Dock menar Underhill (2010, s. 157) att könsrolssfördelningen tydliggöras 
genom att kvinnan handlar det som ska användas inomhus och mannen det som ska användas 
utomhus. 
 
Östberg och Kaijser (2010, s. 47-48) menar vidare att då förvärvsarbetande kvinnor bidrar till 
hushållets inkomst, förväntas männen i sin tur bidra med arbete på hemmafronten som 
traditionellt tillhört de kvinnliga sysslorna. Då de traditionella stereotypa skillnaderna mellan 
manlig och kvinnlig konsumtion i hemmet av denna anledning bryts ned, kan en osäkerhet 
hos somliga konsumenter skapas. Exempel på detta beskrivs som “actionhjältekonsumenter”. 
Dessa manliga konsumenter lägger till ett manligt moment så som spänning eller tävling, då 
de ska utföra normativt kvinnlig aktivitet, så som att exempelvis städa eller inhandla matvaror 
till familjen. Allt för att upprätthålla manligheten. 
 
Shoppingens nomativt feminina prägel diskuteras vidare av Underhill (2010, s. 171-174) som 
i detta avseende ger en intressant synvinkel och menar att detaljhandeln inte har hängt med i 
utvecklingen gällande männens mer utökade shoppingdeltagande. Exempel ges på typiska 
feminina produkter som exponeras i en miljö som män känner sig obekväma i och menar där 
med att män av den anledningen aldrig kommer bli ivriga shoppare trots att behovet faktiskt 
finns eller åtminstone skulle kunna skapas. 
 
Det verkar ofrånkomligt att könsroller präglar manligt shoppingbeteende. Att kön har en 
inverkan på konsumentbeteende verkar alltså stå klart. Därför kan det vidare vara intressant 
att undersöka om andra demografiska variabler påverkar manligt shoppingbeteende.  
 
3.1.2 Män och demografiska aspekter på shoppingbeteende 
Kön och andra demografiska variabler så som ålder och yrke menar Evans et al. (2008, s. 
115) och Lo Sim Lee, Faishal Ibrahim Muhammad och Chong Hsueh-shan (2010, s. 337-339) 
har en påverkan på konsumentens beteende. Konsumenters demografiska profiler är därmed 
av stor betydelse för marknadsförare. Evans et al. (2008, s. 116-117) problematiserar dock 
åldersbegreppet och menar att människor även innehar en kognitiv och social ålder, det vill 
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säga hur gammal man känner sig samt ens sociala roller man innehar i livet. Där med går det 
inte förutsäga ett visst beteende genom att bara se till mannens ålder. 
 
Cathy Bakewell, Vincent-Wayne Mitchell och Morgan Rotwell (2006, s. 169-172) och Evans 
et al. (2008, s. 118-119) beskriver generation Y, vilken innefattar personer födda mellan 1977 
och 1994. Denna generation har kommit att identifieras som materialister, 
varumärkesorienterade hedonister samt har ett allt större intresse och engagemang gällande 
mode. Dessa män har växt upp med ett större intresse och positiv syn på mode än tidigare 
generationer. Bakewell et al. (2006) menar att mode och- klädintresset i generation Y är en 
konsekvens av förändrade könsroller, marknadsföring mot barn, acceptans av homosexualitet, 
mediapåtryckningar, och att postmodernismen tenderar att vi idag gör bedömningar utifrån 
hur något ser ut och inte vad den gör. Utseendet ingår idag med andra ord i männens status 
och- identitetsskapande. Tungate (2008, s. 218) menar att då män passerat tjugo, börjar de 
konstruera sin identitet och där med konsumera och intressera sig för kläder. 
 
Beteenden kan också variera beroende på inkomst och utbildning. Otnes och McGrath (2001, 
s. 134) poängterar att män som inte lägger någon större vikt vid traditionella könsrollers 
inköpsfördelning kan sättas i samband med högre inkomster och utbildningar. Även Hill och 
Harmon (2007, s. 114-117) menar att män med högre utbildning tenderar att vara mer 
delaktiga i till exempel inköp av kläder, som traditionellt anses vara en mer kvinnlig aktivitet. 
Män med lägre utbildning är mer benägna att anta traditionella könsroller i denna form av 
inköp. 
 
Trots att vissa män inte vill förknippas med alltför feminina butiksmiljöer och produkter, 
menar Otnes och McGrath (2001, s. 130) vidare att män som ändå uppvisar expertis inom 
dessa feminina kategorier signalerar en viss status gällande sin sexualitet. Detta i form av att 
därigenom signalera att de har en fru.  
 
Christopher A Dodd, Amanda Linaker och Nigel P Grigg (2005, s. 379-381) poängterar att 
alla manliga shoppare kanske inte är sådana motvilliga shoppare som det framhävs i tidigare 
konsumtionsteorier. Deras artikel beaktar en skillnad i heterosexuella och homosexuella mäns 
shoppingbeteende, där homosexuella män visat sig besitta eller åtminstone återskapa 
kvinnliga konsumtionsdrag och därigenom ett större intresse för shopping. 
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Evans et al. (2008, s. 131-133) menar att gaymarknaden idag fått en större acceptans, blivit 
allt mer intressant för marknadsförare och bör följaktligen inte underskattas. Homosexuella 
män spenderar dubbelt så mycket på kläder än vad heterosexuella män gör. Underhill (2010, 
s. 168-169) understryker att gaykulturen visar vägen för vad som är inne och ute, men att det 
inte skulle passa den typiskt manliga självbilden att hålla med om detta och gilla shopping. 
Detta eftersom shopping normativt framställs som en kvinnlig aktivitet. 
 
Mannen ställs som tidigare nämnts i dikotomi till kvinnan, men vad är det som skiljer deras 
shoppingbeteende åt? Det blir därför vidare intressant att betrakta vad teorin säger om 
manligt shoppingbeteende och vad som utmärker det samt belysa kvinnans påverkan.  
 
3.1.3 Mäns shoppingbeteende 
Otnes och McGrath (2001, s. 117-118) beskriver en stereotyp bild av den manliga shopparen i 
form av “fear the feminine”. Att leta och jämföra produkter karaktäriseras som kvinnliga 
konsumtionsdrag och avskräcker män från shopping. Män får helt enkelt shoppingen avslutad 
så fort som möjligt. Tungate (2008, s. 22) ger även en målande bild av den manliga 
shopparen, då han menar att mäns beteende i butik kan liknas vid SWAT-poliser. De går in, 
utför arbete och ”get the hell out”. Underhill (2010, s. 167) beskriver hur män ängsligt 
försöker orientera sig i shoppingens kvinnoanpassade miljöer och ofta avlägsnar sig i total 
förvirring.  
 
Underhill (2010, s. 159-160) samt Otnes och McGrath (2001, s. 116) menar att en man i 
kombination med en kvinna blir passiv och går uttråkat bakom henne i otålig väntan på att 
shoppingen är över. Kotzé et al. (2012, s. 417) hävdar att det framförallt är äldre gifta män 
som ogillar shopping. Däremot fann Otnes och McGrath (2001, s. 125) att då män involveras 
blir shoppingturen genast mer intressant. Workman och Cho (2012, s. 270-276) framhåller i 
sin forskning att män visade högst tillhörighet till en bekvämlig shoppingorientering, där 
service och tidsbesparing är av största intresse.  
 
Otnes och McGrath (2001, s. 116) och Underhill (2010, s. 151-152) beskriver en ytterligare 
traditionell föreställning av den manliga shopparen, som till skillnad från kvinnans 
undersökande shoppinginriktning är en irrationell person som går in i en butik och plockar 
upp första bästa varan för att snabbt ge sig av med minsta möjliga ansträngning. Att behöva 
leta efter rätt avdelning eller att utsättas för energikrävande provsituationer gör denne mannen 
otålig och han kommer med största sannolikhet fly fältet. Å andra sidan fann Otnes och 
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McGrath (2001, s. 119) i sin forskning att en del män gärna undersöker och jämför varor, 
socialiserar med andra i butiken samt har gärna fyndar och köpslår med personal. Köpslåendet 
menar Otnes och McGratth (2001, s. 129-130) får män att  känna sig mer manliga. Att köpa 
en vara till ett bättre pris, är ett sätt att besegra detaljisten.  
 
Trots att shopping vekar äventyra manligheten så verkar det finnas viss status i att behärska 
aktiviteten. Därför kommer följande teorier beakta den manliga konsumentens status och 
identitetsbyggande samt huruvida detta påverkar hans shoppingbeteende.  
 
3.1.4 Status och identitet 
Workman och Cho (2012, s. 277-278) påvisar i sin forskning att män bryr sig mer om 
varumärket än kvinnor. Östberg och Kaijser (2010, s. 74) talar om symbolisk konsumtion som 
innebär att människor signalerar ett budskap till andra genom att exempelvis handla i en viss 
butik. Andra begrepp som också kan sättas i samband med detta är iögonfallande konsumtion 
och iögonfallande fritid. Östberg och Kaijser (2010, s. 52-53) menar att denna 
konsumtionstyp innebär kort och gott att handla “rätt” saker på “rätt” ställe, för att visa att 
man har pengar. 
 
Östberg och Kaijser (2010, s. 78-79) beskriver också att konsumtionen idag fått en allt större 
roll i människors identitetsbyggande. Att höra samman med ett konsumtionsobjekt, veta vad 
det ger för signaler och även på så vis särskilja sig från andra, är ett sätt att definiera sin 
identitet. Östberg och Kaijser (2010, s. 91-92) talar också om märkesgemenskap, vilket 
innebär att konsumenter på ett virtuellt plan upplever en gemenskap kring ett varumärke de 
konsumerar och tycker det är rimligt att de känner så. 
 
Manligt shoppingbeteende kan vara komplext och Workman och Cho (2008, s. 280) föreslår 
marknadsförare att använda sig av både demografiska och psykologiska variabler vid 
identifiering av kundsegment. Det är förmånsfullt med en sådan undersökning för att kunna 
nå det rätta kundsegmntet för att vidare kunna utarbeta specifika marknad och-retailstrategier 
baserade på kön. För att veta hur butiksmiljön ska anpassas och utformas bör man också veta 
vilket kundsegment butiken ska attrahera.  
3.2 Butiksmiljö 
I följande avsnitt kommer butiksmiljön och de stimuli den för med sig att diskuteras. Avsnittet 
börjar med en helhetssyn på butiksmiljön och dess påverkan på konsumenten, för att sedan 
diskutera kring Bitners (1992) servicescape och kritik mot denna. Vidare beaktas teori kring 
 22 
män i butiksmiljön, för att slutligen skapa en bild av vad teorin menar vara attraktiva 
butiksstimuli för en man. Genomgående i avsnittet kommer diskussionen kring mannen, som 
tidigare nämnts, förhålla sig till kvinnan.  
 
3.2.1 Butiksmiljön - en påverkan på konsumenten  
LW Turley och Jean Charles Chebat (2002, s. 132-133) menar att ringa forskning har gjorts 
på butiksmiljön, men att forskare ändå kommit fram till en liknande slutsats, nämligen att 
konsumentgrupper påverkas av butiksmiljön på en mängd olika sätt. Vidare menar författarna 
att det finns fördelar med att utforma en butiksmiljö för ett visst marknadssegment, eftersom 
det kan finnas atmosfäriska problem som kan vara förknippade med en butik som har en 
massmarknadsinriktning. 
 
Hernant och Boström (2010, s. 243-245) poängterar att det är svårt att veta exakt vad i 
butiksmiljön som ger upphov till en viss känsla hos en kund, eftersom alla människor är olika 
och därmed ger upphov till olika respons. Dock menar författarna att butiksmiljön har en 
viktig roll att fylla för att attrahera en kund och att det är viktigt att kunden känner välbehag 
genom att denna vistas i butiksmiljön. Vidare nämner författarna modellen 
”Butiksatmosfärens påverkan på konsumenten”. Modellen påvisar hur butikensmiljön 
tillsammans med konsumentens känslotillstånd kan avgöra om denna stannar eller inte.    
 
Turley och Chebat (2002, s. 126-127) menar att butiksmiljön ska vara en del av den 
strategiska planeringen av en butik och beskriver ett ramverk för detta. I första steget ska 
allmänna försäljningsstrategier utvecklas, vilka ska innefatta butiksmiljön. I andra steget 
utvecklas en specifik butiksdesign utifrån förgående steg, för att i sista steget kunna påverka 
konsumentens köp beteende. Sedan kan en återkoppling göras till första steget, för att visa på 
att den valda butiksmiljöstrategin givit effekter på kundens köpbeteende. Den centrala 
poängen med ramverket är att detaljisten kan implementera en strategi för hur de önskar att 
konsumenten ska agera i butiksmiljön. Detta genom att blanda olika atmosfäriska stimulis till 
en meningsfull miljö för den valda målgruppen. 
 
Butiksmiljön verkar ha en viktig funktion att fylla gällande attarktionskraft eftersom den ger 
upphov till olika känslor hos kunder. En intressant modell att diskutera i detta avseende blir 
därför den välkända servicescape-modellen av Bitner (1992).  
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3.2.2 Servicescape- sanningens ögonblick 
Bitner (1992, s. 59-69) beskriver modellen, “Framework for understanding Environment-User 
Relationships in Service Organizations”, som visar relationen mellan butiksmiljöns olika 
stimuli och människorna som vistas där, nämligen kunderna och de anställda. Modellen 
påvisar att olika stimulis påverkar människorna i miljön och ger upphov till olika reaktioner. 
Modellens stimuli delas in i tre områden nämligen, atmosfäriska förhållanden, 
utrymmen/funktionalitet samt tecken, symboler och artefakter. Atmosfäriskt förhållande 
innefattar exempelvis musik och temperatur. Funktionaliteten består av inredning och layout. 
Symboler och artefakter tar fasta på exempelvis på personal samt skyltar. Kundernas och de 
anställdas uppfattningar av dessa områden påverkar uppfattningarna om den fysiska miljön 
både direkt och indirekt. Tilläggas bör att varje individs sinnesstämning, humör och egna 
värderingar påverkar bedömningen. Bitner (1992, s. 57) menar vidare att den fysiska miljön 
hjälper till att kommunicera företagets syfte samt image och konsumenter tenderar att bedöma 
företagets kvalitet utifrån butiksmiljön. 
 
Richard Ek (2005, s. 202-219) riktar däremot en del kritik mot Servicescape med sin artikel 
“Mot ett kritiskt perspektiv på servicelandskap”, när han menar att Bitners (1992) resonemang 
kring Servicescape fokuserar på den fysiska platsen där servicemötet äger rum. I Servicescape 
framkommer varken att servicelandskapet kan vara politiskt eller socialt konstruerat, utan att 
människor snarare agerar än reagerar på butiksmiljön. Kritiken mot Servicescape vill påskina 
att servicelandskapet också är socialt konstruerat beroende av de sociala relationerna mellan 
ting och människor, mellan ting samt mellan människor. Tilläggas bör också att de sociala 
relationerna kan vara politiska beroende på det inflytande relationer kan utöva på varandra. 
Med detta resonemang menar Ek (2005) att servicelandskapet inte enbart kan ses som ett 
fysiskt utrymme som påverkar konsumenter, utan omvänt påverkar också konsumentens 
beteende butiksmiljön. 
 
Servicescape visar att butiksmiljön har stor inverkan på konsumenter och ger upphov till att 
de agerar på ett visst vis. Eks (2005) kritik ger däremot en annan intressant synvinkel när han 
omvänt menar att konsumenten har en påverkan på butiksmiljön. En aspekt som blir 
intressant här är kön. För nog är det så att män och kvinnor inte beter sig likadant i 
butiksmiljön.  
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3.2.3 Män i butiksmiljön 
För att en man inte ska förstöra en kvinnlig shoppingtur beskriver Underhill (2010, s. 158-
163) två strategier för att behålla honom i butiken. Den första strategin handlar om passivt 
tvång, genom att anordna en hörna i butiken med bekväma stolar och en tv med något manligt 
program. Den andra strategin blir att engagera mannen i shoppingen och få honom åtminstone 
till en engagerad betraktare. Adilson Borges, Barry J Babin och Nathalie Spielmann (2013, s. 
501-508) menar att män föredrar en butiksmiljö som är praktisk och funktionellt uppbyggd, 
snarare än en hedonistisk miljö, som innebär en butiksmiljö som berör emotionella aspekter. 
Män, till skillnad från kvinnor, ser tidsaspekten som en viktig komponent i shoppingen, 
medan kvinnor värdesätter de värdehöjande tjänsterna. Borges et al. (2013) menar 
huvudsakligen med sin artikel att butikerna inte bör koncentrera sig på att erbjuda homogena 
miljöer, utan snarare erbjuda en butiksmiljö som passar den valda målgruppen. Att förstå hur 
en butiksmiljö och konsumenter samverkar blir viktigt för en detaljist, eftersom en 
butiksmiljö innehar en mängd olika stimuli som inte ger upphov till samma beteende hos alla 
målgrupper. 
 
Män och kvinnor verkar ha olika preferenser på vad de anser attraktivt i en butiksmiljö. I 
uppsatsens inledning tydliggjordes att mer forskning gjorts på kvinnlig shoppingattraktion 
och vi kommer därför nedan försöka bilda oss en uppfattning om vilka stimuli i butiksmiljön 
en man föredrar. Vi diskuterar musik, butiksdesign, färg, reklam samt personal. 
 
3.2.4 Vad män vill ha 
Pernille K Andersson, Per Kristensson, Erik Wästlund och Anders Gustavsson (2012, s. 555-
556) menar i sin artikel att uppfattningen kring musik är ett av de stimuli som skiljer sig åt 
mellan målgrupper. Resultatet från forskningen tyder på att det finns skillnader i hur män och 
kvinnor agerar beroende på om musik spelas eller inte. Exempelvis visar studien på att män 
föredrar musik i butik i större utsträckning än kvinnor samt att de har en mer positiv 
inställning till musik i butik. Även James J Kellaris och Moses B Altsech (1992, s. 728-729) 
har forskat kring stimulit musik. De testade i sin studie om högre volym påverkade musikens 
upplevda längd mellan könen. Resultatet visade att kvinnor upplevde att mer tid gått åt då 
musikvolymen ökade, medan männen förblev opåverkade.  
 
Tungate (2008, s. 61) belyser att män föredrar en manlig och saklig butiksmiljö med en 
avslappnad stämning tillsammans med oklanderlig service. Att erbjuda mannen ytterligare 
service i en och samma butik, som exempelvis frisör, kan vara ett användbart verktyg för att 
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behålla mannen i butiken. Tungate (2008, s 22-23) påvisar att män anser butiksmiljöerna vara 
förvirrande samt svåra att shoppa i. Otnes och McGrath (2001, s.132-133) menar att det är 
nödvändigt att ha en butiksinredning som gör det enkelt för en man att orientera sig runt i 
butiken. Att exempelvis exponera produkter i samma färg vid en hylla, gör det lättare för män 
att snabbt kunna hitta det de tänkt sig. 
 
Joseph A Bellizzi, Ayn E Crowley och Ronald W Hastys (1983, s. 26) forskning visar att 
färger har en kraftfull påverkan i marknadsföring samt att färger ha en psykologisk mening 
hos människor, det vill säga att färger uppfattas antingen som maskulina eller som feminina. 
Vidare menar Daivata Patil (2012, s. 69-70) att favoritfärger tenderar att påverka både mäns 
och kvinnors val av butik. Dock observerar och minns män inte färg i lika stor utsträckning 
som kvinnor. 
 
Tungate (2008, s. 156-169) menar att varumärken som förknippas med exempelvis en känd 
fotbollsspelare ka fånga männens uppmärksamhet och påverka deras identitetsskapande samt 
avgöra vid en inköpssituation.  Även James Bond och andra actionhjältar är ideal som kan 
hjälpa till att stärka ett varumärke och locka män till konsumtion.  
 
Slutligen nämner Tungate (2008, s. 23) en undersökning som visar på att den största 
anledningen till mäns uteblivna shoppingintresse beror på att män känner att personalen i 
butiken inte har tid eller intresse för att hjälpa dem. Dock menar Underhill (2010, s. 150-156) 
att män ogillar att be om hjälp i butiken och vill söka informationen på egen hand. Otnes och 
McGrath (2001, s.132-133) menar däremot att det är den feminina stämpeln på shopping som 
är källan till att mäns shopping uteblir och det är själva butiksmiljön med personalen som bör 
omformas efter dagens män.  
3.3 Tillvägagångssätt för analys 
Vi har nu redogjort för teori kring manligt shoppingbeteende samt teorier kring butiksmiljö 
och relaterade stimuli. Dessa teorier ska tillsammans med vårt empiriska material analyseras i 
följande avsnitt. Analysens struktur kommer ha samma följd som frågeställningen, det vill 
säga först manligt shoppingbeteende och därefter butiksmiljö. När vi redogör för empirin så 
som intervjusvar, observationer och walk -alongs utgår vi från hela innehållet men gör ingen 
djupare tolkning. Efter det väljer vi vilket innehåll i materialet som kan kopplas till de teorier 
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vi valt för att sedan analysera. I varje rubrik i analysen följer stringensen; först teori, sedan 
empiri och därefter följer en analyserande del. 
4. Analys 
Detta avsnitt kommer följa arbetets tidigare struktur, nämligen frågeställningarna, där vi först 
beaktar manligt shoppingbeteende, sedan butiksmiljön. Första delen i analysen strävar efter 
att identifiera dagens manliga konsumenter. Därefter, i andra delen, analyseras butiksmiljön, 
med avsikt att försöka identifiera butiksstimuli som avser en attraktiv butik för den manliga 
konsumenten. I avsnittet lyfts även ny teori fram, som blir relevant för analysen. 
4.1 Manligt shoppingbeteende 
Denna del tar fasta på att analysera faktorer som kan ha inverkan på manligt 
shoppingbeteende. Till en början analyseras könsrollers och samhällsutvecklingens påverkan 
på manligt shoppingbeteende, vidare demografiska faktorers påverkan och därefter analys 
kring manlig shoppingstereotyp. Följt av detta analyseras shoppingbeteende i relation till 
status samt identitet och slutligen en sammanfattning. 
 
4.1.1 Män, konsumtion och könsroller  
Östberg och Kaijser (2010) menar att samhällets sociala strukturer präglar hur människor 
konsumerar, vilket leder till utveckling av fördomar och stereotyper. Vidare poängteras att det 
är könstillhörigheten som skapar förväntningar och specifika intressen för hur män respektive 
kvinnor konsumerar. Hill och Harmon (2007) talar om könsrollsattityder och menar att de har 
uppkommit i institutionella miljöer. Det finns alltså historiska föreställningar om att kvinnor 
konsumerar och män producerar. 
 
Under alla fyra fokusgruppssamtal blev respondenterna tillfrågade vad de tänkte på när de 
hörde ordet shopping. Gemensam nämnare för de fyra gruppernas respons var att 
shopping associerades med kvinnan.  
Kvinnor. (F:1C)   
Ähh egentligen tänker jag på tjejer faktiskt.. (F:2A) 
Ja, vad tänker man.. brudar mest tänker jag väl… som gillar att köpa kläder. 
(F:3A) 
Då tänker jag på stirriga kärringar som springer och rycker i grejer. (F:4A) 
 
 
Kvinnligt sällskap har av våra olika observationer att döma ett stort inflytande på mannens 
klädesshopping. Nedan följer ett målande exempel. 
 
En kille och tjej i 25-årsåldern kommer in. Hon säger; 
- Så, nu kan du ju kolla på brillor. Du behöver ju verkligen ett par nya. 
Han gör som han blir tillsagd. Han provar och visar henne. 
- Hahahhahah, nej dom kan du inte ha, säger hon. Hon verkar helt klart 
bestämma vilka han får ha och inte. 
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- Dom här då, frågar han 
- Nej, jag vet inte, svarar hon. 
De slutar med att han säger; 
- Jag pallar inte nu, vi tittar en annan dag (DO:4) 
 
Butikschefen beskriver att en man med kvinnligt sällskap oftast blir väldigt tyst och inte har 
så mycket att säga till om. Butikschefen menar vidare att det är kvinnan som bestämmer och 
gör lite av personalens jobb. Tendens till ironi kunde urskiljas i situationer då shopping skulle 
utföras utan kvinnligt sällskap.  
 
C: Ja, men vi kan ju vara ett gäng karlar då som tar tåget ner till Emporia. Och så 
flyter vi runt där hela dagen och fikar och shoppar lite. Och så.. det är väl manligt? 
Det hade väl varit trevligt och umgås.. 
AB: Hahahhahah 
B: Den manligaste shoppingen är ju Tyskland.. 
ABC: Hahahhaha (F:4) 
 
Östberg och Kaijser (2010) menar att samhällets sociala strukturer präglar hur människor 
konsumerar och leder till utveckling av fördomar och stereotyper. Genom vår 
empiriinsamling framgick tydligt i alla fokusgrupper att shopping sattes i samband med 
kvinnan. De äldre männens ironiserade över en shoppingtur tillsammans kan relateras till de 
fördomar samhället skapar. Underförstått syftade shoppingen i Tyskland på inhandlande av öl 
och sprit på Border Shop, vilket respondenterna (F:4) ansåg stereotypt manligt. 
Anmärkningsvärt är att Border Shop och Emporia har gemensam nämnare, i form av att åka 
iväg och shoppa i samma byggnad. Kan det vara inhandling av kläder respektive sprit och öl 
som avgör huruvida aktiviteten är manlig eller kvinnlig? Det verkar som att begreppet 
shopping fortfarande besitter kvinnliga preferenser bland de äldre männen och att de inte helt 
frångått de könsrollsattityder Hill och Harmon (2007) beskriver. Dessa könsrollsattityder som 
skapats av de institutionella miljöerna och vidare bekräftar de historiska föreställningarna om 
att det är främst kvinnorna som konsumerar. Trots att alla fokusgrupper till en början 
associerar shopping med kvinnan, är det tydligt att de yngre generationerna (F:1-3) i större 
utsträckning kan relatera shopping till sig själva.   
 
Shopping.. Alltså det är kul i olika sammanhang. Som min kusin hemma, 
henne shoppar jag rätt mycket med. För hon är jävligt insatt och så. Hon 
gillar det jättemycket. Sen är det ju kul att shoppa med polarna, men då är 
det mer socialt och inte för att man direkt ska ha något. (F:2B) 
 
Citatet tyder på att shopping är en social aktivitet som kan utföras för nöjes skull. Intressant är 
dock att kvinnan nämns i sammanhanget och anses mer kunnig inom området. Butikschefen 
poängterar att mannen i sällskap med en kvinna blir väldigt tyst och fråntas beslutsfattandet. 
Kanske är det så att då kvinnan historiskt varit den som konsumerar, verkar shopping som 
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konsumtionsform där med inte kunna fråntas den kvinnliga stereotypen helt. Detta skulle 
kunna relateras till det Östberg och Kaijser (2010) menar med att könstillhörigheten styr 
shoppingbeteende och skapar förväntningar på intressen hos män respektive kvinnor. 
Shopping verkar sättas i samband med kvinnan och därmed tar mannen i sällskap med henne 
ett steg tillbaka. En förklaring skulle kunna vara att det man behärskar bäst, tar man också 
kommandot över. Kusinen i citatet ovan (F:2B) beskrivs behärska området väl och tar 
följaktligen ledarrollen. Däremot inte sagt att mannen ogillar shopping, men med tanke på de 
historiska könsrollerna ligger det kanske inte i hans natur att vara den mest aktiva. Hans 
könstillhörighet skapar helt enkelt inga förväntningar på ett aktivt shoppingbeteende. Detta 
resonemang tydliggörs även i observationen där mannen ska köpa solglasögon (DO:4). 
Kanske bekräftar kvinnan genom sitt agerande att det är hon som bestämmer och att shopping 
därigenom inte är en manlig aktivitet. Å andra sidan, som tidigare nämnts, bekräftar stora 
delar av det empiriska materialet att mäns förhållande till shopping förändrats. Detta 
synliggörs delvis då fokusgruppsmaterialet av den äldre generationen jämförs med de yngre.  
 
Otnes och McGrath (2001), Underhill (2010), Kotzé et al. (2012) samt Östberg och Kaijser 
(2010) poängterar att konsumtionsmönstren under de senaste decennierna förändrats. Detta 
menar Östberg och Kaijser (2010) kan ge upphov till så kallade “actionhjälteskonsumenter”. 
Vidare menar Underhill (2010) att könsrollsfördelning fortfarande synliggörs då kvinnan 
handlar det som används inomhus och mannen det som brukas utomhus.  
 
Nej men praktiska grejer så är ju pappa mer insatt. Men han skulle ju fan inte säga att 
”ska vi inte ha ett par nya gardiner”. Det finns inte! (F:2A)  
 
Sist jag var i Kristianstad så var det nog pappa som sa att jag behövde en ny jacka. 
(F:1A) 
 
 
När frågan om könsfördelningen angående inköpsbeslut i hemmet ställdes, varierade 
respondenternas svar betydligt beroende på deras ålder. Den äldre generationen (F:4) menade 
att i deras eget förhållande var det frun som bestämde och vidare att det också varit samma 
inköpsfördelning mellan deras föräldrar då de var barn. Bland de yngsta respondenterna (F:1) 
var svaren väldigt spridda och påvisade att ingen särskild inköpsfördelning kunde bekräftas 
hos män respektive kvinnor. Av de andra två fokusgruppsintervjuerna att döma (F:3 & F:2), 
kunde en fallande frekvens urskiljas, från en tydligare fördelning i (F:3) till en mer otydligare 
sådan i (F:2). Butikschefen menar vidare att dagens män är mer intresserad av kläder på grund 
av att välmående, hälsa och utseende ligger rätt i tiden.  
 29 
 
Konsumtionsmönsters förändring, som Otnes och McGrath (2001), Underhill (2010), Kotzé et 
al. (2012) samt Östberg och Kaijser (2010) beskriver, kan synliggöras genom den fallande 
skala som beskrivits av manlig involvering i köpbeslut för hemmet. Det framgick relativt 
tydligt då de äldre respondenterna (F:4) verkar ha en klarare bild av att män producerar och 
kvinnor konsumerar, vilket Hill och Harmon (2010) lät påskina tidigare. Detta verkar i sin tur 
ha påverkat deras inställning till hur inköpen ska fördelas, då de själva menar att de är främst 
deras fruar som beslutar om inköp till hemmet samt vilka kläder de bör köpa och inte.  Ju 
lägre ålder på respondenterna, desto mer revideras historiskt förankrade 
konsumtionsmönstren. Ett exempel på detta är att fokusgrupp ett (F:1) inte kunde avgöra om 
det var mamma eller pappa som gjorde inköpen till hemmet. Detta skulle kunna tyda på att 
konsumtionsmönstren har förändrats och att män involverats mer i hemmets sysslor och 
barnuppfostran. Dessutom bör tilläggas att samhällsutveckling i form av exempelvis 
pappaledighet förmodligen också påverkat mannens involvering och framförallt att hans 
medverkande i inköp till barn inte är särskilt uppseendeväckande i dagens samhälle. Möjligen 
är detta en anledning till att inga “actionhjältekonsumenter” har kunnat identifieras under våra 
observationstimmar. Kanske en större acceptans för manlig shopping medför att mindre 
energi behöver läggas på att upprätthålla manligheten. Butikschefen menar att kläder, 
välmående och hälsa är av intresse för män idag eftersom det ligger i tiden. Detta tillsammans 
med männens deltagande i barnuppfostran samt ökat deltagande i hemmets inköp, kan vara en 
förklaring till att män intresserat sig mer för konsumtion och därmed utvecklat ett större 
intresse för kläder.  
 
Två killar i 20-årsåldern kommer in. De går lugnt och tittar på kläderna. Den ena 
killen tar fram ett par byxor och håller upp för den andra och frågar om han ska prova 
dem. Den andra killen ger sitt samtycke. Båda killarna tar lite olika t-shirts och jeans 
till provrummet. De provar och pratar om kläderna. De köper vardera par jeans med 
tillhörande t-shirt medans de pratar om helgens utgång. (DEO:1) 
 
4.1.2 Män och demografiska aspekter på shoppingbeteende 
Ovanstående beskrivning ger en indikation av den generation som Bakewell et al. (2006) 
benämner som generation Y, vilken är resultatet av förändrade könsroller och acceptans av 
homosexualitet. Tungate (2008) och Evans et al. (2008) menar att ålder har påverkan på 
manligt shoppingbeteende. Dock bör social och kognitiv ålder beaktas. Likaså menar Hill och 
Harmon (2007) samt Otnes och McGrath (2001) att shoppingbeteende varierar beroende på 
exempelvis utbildning. Vidare talar Otnes och McGrath, Evans et al. (2008), Underhill (2010) 
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samt Dodd et al. (2005) att shoppingbeteende och konsumtionsmönster kan påverkas av 
sexualitet. 
Men om ni varit på exempelvis Gina tricot och hon har pekat ut att 
denna vill jag ha.. är det jobbigt att gå dit och köpa den då? 
Dom skulle ju kunna tro att jag var lagd på andra hållet…  Något hade ju 
varit fel alltså! (F:3C)  
 
 
Indikation kring rädslor att förknippas eller komma i kontakt med homosexualitet framkom då 
frågan ställdes kring känslor bland feminina produkter och butiksmiljöer. Detta framgick även 
under våra walk-along-intervjuer (W:1-3), då respondenterna uppvisade ett passivt och 
osäkert beteende när vi närmade oss damavdelningen samt när uppdelningen mellan dam- och 
herrkläder upplevdes oklar. 
Hittar du något, hör jag honom säga högt när han närmar sig damsidan i 
butiken. Han ställer sig tätt bakom mig och tittar lite oengagerat på byxorna 
jag håller i. Jag letar efter min storlek och han tar upp sin Ipone och märker 
inte att jag går mot provhytten. Då han tittar upp från sin Iphone tittar han 
sig förvirrat omkring och går snabbt mot provrummen och frågar hur det går. 
(W:3A)  
 
Angående när modeintresset började för männen, så kunde en gemensam nämnare för 
fokusgrupperna (F:1-3) urskiljas, nämligen i eller efter grundskolan. Ett homogent 
modeintresse återfanns i fokusgrupp två och i de övriga grupperna (F:1,3&4) rådde olika 
åsikter.  
Gillar ni att shoppa? 
D: Ibland.. 
F: Nej! 
E: Nej, för det finns andra grejer man kan göra, som att fiska.. Det är mer ett 
måste att handla kläder, det finns bättre saker att göra än att gå i en affär. 
A: Jag tycker det är roligt att shoppa om man går in i en spelaffär på slutet.. 
Då är det roligt! 
B: Jo, men det känns som man måste ibland när det har gått en tid liksom.. 
C: Nej, men det är kul.. (F:1) 
 
Utifrån våra tidigare erfarenheter inom herrmodebranschen samt av vår deltagande 
observation att döma, besitter homosexuella män ett genuint intresse för kläder. 
 
Stamkund. Kommer in med sina två tjejkompisar. ”Gud vad härligt med alla 
sommarfärger här, blir ju sugen på köpa mig den där fräscha 
sommarlooken!”. Ena tjejen håller fram en skjorta och säger hans namn. ”Ja, 
den hade ju varit jättesöt på Thomas”, säger han. (DEO:24) 
 
 
Vidare poängterar butikschefen att det är singelkillar runt tjugo och tjugofem som innehar den 
största mode- och märkesmedvetenheten samt det största intresset för kläder. 
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Det går att utifrån en åldersynpunkt konstatera att större delen av våra respondenter tillhör den 
generation som Bakewell et al. (2006) benämner generation Y, då dessa män befinner sig i 
åldern mellan tjugo och trettiosju. Konsumtionsdrag så som hedonism, engagemang och 
varumärkesorientering kan även konstateras hos de här männen, samtidigt som det enligt vår 
undersökning finns män i generation Y, som bevisar motsatsen och ogillar shopping. Kanske 
kan modeintresset hos generation Y sättas i samband med reviderade könsroller hos deras 
föräldrar samt en utveckling mot ett mer jämställt samhälle. Shopping anses kanske helt 
enkelt inte längre vara en kvinnlig aktivitet. Samtidigt är förändringar i samhället 
tidskrävande och normen om att shopping är kvinnligt kanske ändå alltid lever kvar. Dock bör 
klargöras att ogillande av shopping inte behöver ha med förespråkande av historisk 
könsrollsfördelning att göra, utan snarare att alla män inte innehar samma intressen, så som i 
fokusgrupp ett (F:1) där exempelvis fiske föredrogs. Märkbart är att männen i fokusgrupp två 
(F:2) homogent uppvisar ett intresse för shopping. Vederbörande män är också 
universitetsutbildade, vilket kan bekräfta teorin om att högutbildade män inte fäster lika stor 
vikt vid könsroller och därigenom att shopping skulle vara kvinnligt. Vidare kan det Tungate 
(2008) menar med att mäns klädintresse uppkommer då de passerat tjugo ifrågasättas. Enligt 
våra fokusgruppsintervjuer kom intresset mycket tidigare, vilket motsäger detta påstående. 
Kanske skulle detta kunna sättas i samband med det Evans et al. (2008) menar angående den 
kognitiva och sociala åldern. Barn i dagens samhälle kanske kognitivt anser sig vara äldre. 
Detta beteende har vi även kunnat erfara med hänvisning till vår fyraåriga arbetslivserfarenhet 
inom herrmodebranschen, där vi kunnat se att modeintresset krypet ner i åldrarna. 
 
Två killar i 15-årsåldern kommer in och tittar på kläder tillsammans. Då och 
då stannar de till och bläddrar lite bland några tröjor. Den ena köper sen en t-
shirt på rean. (DEO:4) 
 
 
Intresset och den ökande acceptansen för manlig shopping verkar bli vanligare i yngre åldrar 
och kanske kommer detta prägla det framtida manliga shoppingbeteendet. En annan faktor 
som Bakewell et al. (2006) menar medför ett ökat intresse och engagemang för shopping hos 
generation Y, är acceptans av homosexualitet. Homosexuella män, som Dodd et al. (2005) 
menar återskapar kvinnligt shoppingbeteende, vilket också empiriska studier påvisar då en 
mer undersökande och njutningsfull man synliggjordes. Mannen talade känslomässigt kring 
kläderna i butiken och gav tips till sin väninna (DEO:24). Trots acceptansen kan en viss 
ängslan bland våra respondenter, som faktiskt tillhör generation Y, uppmärksammas, så som i 
tidigare beskrivna walk- alongintrevju (W:3A). Detta skulle kunna indikera att en större 
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acceptans för manlig shopping också medför en del problem för vissa mäns beteende 
angående signaler om sexuell läggning. Att respondenten tydligt frågar om intervjuaren hade 
hittat något på damavdelningen och också oengagerat förstrött sig med sin iphone skulle 
kunna tyda på mannens iscensättande av sexualitet. Han visar med ord och handling att han 
inte hör hemma på damavdelningen. Att expertis inom shopping och feminina produkter 
skulle generera status som Otnes och McGrath (2001) menar, skulle därmed detta motsäga. 
Mannen verkar snarare rädd för att förknippas med det kvinnliga, vilket kanske också skulle 
kunna ha att göra med det Underhill (2010) beskriver. Författaren menar att den trendsättande 
gaykulturen inte skulle erkännas och passa den stereotypt manliga självbilden. Denna 
självbild som tydligt sattes på spel i mannens vistelse i feminin miljö (W:3A, F:3C). Ännu en 
gång verkar manligt shoppingbeteende påverkas då de historiska könsrollsgränserna 
överskrids eller förändras.  
 
Absolut inte Bikbok.. alltså nej, där är det jobbigt att gå in.. Jag går bara inte 
in där! (F:1C) 
 
4.1.3 Manlig shoppingstereotyp 
Otnes och McGrath (2001), Tungate (2008) samt Underhill (2010) ger en liknande bild av den 
manliga shopparen. Den feminina stämpeln på shopping avskräcker honom från shopping, 
han vill att det ska undan och avlägsnar gärna fortast möjligt. Kotzé et al. (2012) menar att 
denna beskrivning passar oftast bäst in på en gift äldre man.  Vidare beskriver Workman och 
Cho (2012) en bekvämlighetsinriktning på manlig shopping och Underhill (2010) samt Otnes 
och McGrath (2001) framhåller en irrationell prägel på det manliga shoppingbeteendet. 
Sistnämnda författare hävdar dock motsatsen då de menar att män gillar socialisera och 
köpslå med personalen.  
Det ska ju kunna gå och pruta lite med dem med. (F:4A) 
 
Den äldre generationen (F:4) diskuterade och menade att shoppingen fick ett tillfredställande 
inslag, då köpslående adderades. Detta inslag framkom inte i resterande fokusgrupper, mer än 
att de medgav att de gillar realisationer och att det känns bra att fynda (F:2-3). Våra Walk-
alongintervjuer visade olika intressanta beteenden.  
 
Han går målmedvetet mot väggen där alla jeansen finns. Jag frågar 
halvspringande vad han tycker om butiken. Han svarar att han tycker den är 
“skitbra” för att det inte råder några tvivel om vart jeansen finns. Han menar 
att det är bra när det han letar efter “bara finns framför honom”. Han provar 
ett par byxor och köper dem sedan. Därefter menar han att vi kan fortsätta 
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shoppingrundan själva medans han väntar i bilen. Detta eftersom han nu inte 
har fler ärenden. (W:4A) 
 
Han går och tittar runt i butiken. Han vidrör inga kläder. Jag håller upp en 
tröja och ropar på honom. Han går till mig och betraktar tröjan jag håller i. 
Fin säger han. Jag undrar vad han tycker om materialet. Det är säkert bra 
svarar han utan att vidröra den. (W:1A) 
 
Även butikschefen menar att det är väldigt sällsynt att män undersöker varor och njuter av 
shopping. Däremot menar han att modeintresset ökat den senaste tiden.   
 
Shoppingbeteendet, i form av att snabbt få jeansköpet avklarat, som den äldre 
intervjupersonen (W:4A) uppvisar kan tyda på en bekvämlighetsinriktning, vilket bekräftar 
teorin av Kotzé et al. (2012). Detta beteende kan även kopplas samman med Tungates (2008) 
liknelse med SWAT-polisen. Intervjupersonen menar att butiken vi besökte var bra då han 
tydligt kunde se det han sökte samt att han efter jeansköpet menade att shoppingen var 
slutförd och att han därför valde att vänta i bilen. Kanske beror också detta beteendet och 
bristande intresse på att intervjupersonen inte växt upp under den samhällsutveckling som 
generation Y fått erfara. Han besitter kanske med andra ord inte de hedonistiska egenskaperna 
och modeintresset. Detta kunde märkas i fokusgruppsintervjun (F:4) då en respondent menade 
att shopping och handla kläder inte är samma sak. Å andra sidan motsäger 
fokusgruppsintervju tre, som tillhör generation Y (F:3) ovan nämnda resonemang. 
 
Shopping är liksom det här när man inte har ett utsatt mål i början utan man 
går och sen tittar man och ser om man hittar något, det är shopping för mig. 
Annars handlar jag, och när jag handlar så ska jag ha något och då går jag 
och köper det. Punkt slut, sen är det färdigt. (F:4A) 
 
Är det någon som tänker annorlunda om shopping? 
D: Ja, jag tänker fy fan vad segt! 
E: Ja jag tänker lite så med faktiskt. Jag orkar inte vara i en butik. (F:3) 
 
Det går alltså inte att dra slutsatsen att enbart äldre män besitter bekvämlighetsorienterat 
shoppingbeteende. Däremot verkar förekomsten större hos den äldre generationen, då 
ogillande avtar med minskad ålder, enligt våra fokusgrupper och walk- alongintervjuer. Dock 
verkar det finnas en koppling mellan saknat modeintresse och en bekvämlighet, då de män 
som ogillar shopping också vill fly fältet fortast möjligt. Å andra sidan är detta påstående inte 
särskilt otroligt, då uteblivet intresse förmodligen resulterar i viljan att delta minskar. Däremot 
uppvisar en äldre intervjuperson (F:4A) ett förespråkande av köpslående och lät påskina att 
detta adderar nöje till shoppingen, vilket Otnes och McGrath (2001) understryker. Dock 
framkommer inget sådant under de andra fokusgruppsintervjuerna, mer än att realisationer 
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och att fynda kan kännas tillfredställande (F:2-3). Köpslående kanske inte är relevant för 
respondenter (F:1-3) som tillhör generation Y, då manlig shopping tillhör samhällets vardag. 
Kanske är det “actionhjälteskonsumenter”, som Östberg och Kaijser (2010, s. 47-48) 
beskriver, som lever kvar i den äldre generationen. Det vill säga där känslan av att addera 
spänning till en normativt kvinnlig aktivitet sätter manlig prägel på shoppingen och vidare 
övervinns det feminina, som Underhill (2010) samt Otnes och McGrath (2001) beskriver. 
Sistnämnda författare beskriver vidare ett irrationellt manligt shoppingbeteende, vilket 
uppsatsens empiriska material inte verkar identifiera. Irrationaliteten kanske snarare kan 
relateras till minskad undersökningsförmåga, som butikschefen beskriver. Intervjupersonen 
(W:1A) uttrycker att tröjans kvalitet är bra utan att känna på den samt tittar han på kläder utan 
att lyfta fram plaggen. Butikschefen menar att det är ett vanligt manligt beteende då män inte 
undersöker varor i samma utsträckning som kvinnor. Antingen synliggörs 
bekvämlighetsfaktorn igen i form av tidsbesparing. Visar intervjupersonen inget intresse, 
kanske han också kan avlägsna fortare. En annan anledning skulle kunna vara att mannen helt 
enkelt inte innehar shoppingintresset, eller är utebliven undersökning bara ett oförklarligt 
stereotypt manligt beteende.  Dock kanske irrationaliteten minskar i takt med mannens ökade 
modeintresse, som butikschefen poängterat. Mode och utseende som nog kan sättas i samband 
med status och identitet.  
 
När jag började gymnasiet, var det lite det här att man skulle ha rätt märken.. 
Jag ville ju inte vara en ”bonnläpp”. (F:2A) 
 
4.1.4 Status och identitet 
Workman och Cho (2012) poängterar att män bryr sig mer om varumärken än kvinnor och 
Östberg och Kaijser (2010) talar i detta avseende om iögonfallande fritid och symbolisk 
konsumtion. Sistnämnda författare menar att konsumtion idag har fått en större roll i 
människors identitetsbyggande och talar om varumärkesgemenskap.  
 
Gällande huruvida varumärken påverkar status, identitet och köpbeslut är många resonemang 
bland våra respondenter intressanta.  
 
Kan det finnas tillfällen då man köper någonting för att det är ett visst 
märke? 
C: Aldrig jag. Jag är ju inte märkesfixerad. 
B: Nja.. det tycker jag väl inte… 
Vi säger ett plagg från exempelvis Hugo Boss? 
A: Men om jag köper.. som vissa jeans jag köper sitter bra. Då vill jag ju, då 
söker jag ju det märket igen. Det gör jag ju. 
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Men då är ju frågan om du köper dem för att de sitter bra och inte för 
själva märket? 
A: Nej nej.. precis.. (F:3) 
 
Jag tycker om när de ger en sån där snygg påse med märket på när de packar 
ner kläderna, det tycker jag om. Då ser det häftigt ut när man har handlat där 
och andra kan se det. (F:1A) 
 
Så för min del så shoppar  jag ju.. eller jag behöver kanske inte ha skitbra 
koll på märket, men jag vet ju att om jag vet vilken butik det kommer ifrån 
så vet jag att det förknippas ju med bra grejer.. som i Helsingborg.. Zgander 
är ju så.. så då vet man. (F:2A) 
 
Det verkar som om Workman och Cho (2012) har en poäng när de skriver att män bryr sig om 
varumärket. Respondenten (F:1A) bekräftar att det finns en tillfredställelse i att förknippas 
med ett visst varumärke, då han menar att enbart påsen med varumärkesemblemet ser häftigt 
ut och visar att han handlat i en viss butik. Detta är väldigt talande för Östberg och Kaijsers 
(2010) resonemang kring identitetsskapande konsumtion. Respondenten visar sin identitet och 
status genom symbolisk konsumtion, samtidigt som varumärkesgemenskap går att identifiera. 
Detta då respondenten verkar tillfredsställas av att visas tillsammans med ett varumärke.  En 
tydlig skillnad angående varumärken mellan generationerna, är att de äldre respondenterna i 
citatet ovan (F:4) menar att de inte påverkas av varumärket. Å andra sidan framkommer att 
varumärket spelar roll, då samma jeansmärke efterfrågas. Detta skulle kunna tyda på att 
varumärket spelar roll vid ett köpbeslut, men där med inte sagt att det är status eller 
identitetsbyggande som eftersträvas. Att samma varumärke efterfrågas skulle snarare kunna 
relateras till bekvämlighet och då den äldre generationen kanske redan har en klar identitet 
och därför inte behöver bekräfta denna med hjälp av varumärken. Vidare har inte den äldre 
generationen växt upp under generation Y, vilka besitter hedonism och varumärkesorientering 
i större utsträckning. Respondenten (F:2A) ger en intressant synvinkel då inköp från en viss 
butik kan sättas i samband med bra köp, trots att han inte känner till varumärket. Skulle 
vederbörande köpa samma plagg i en secondhandbutik? Detta resonemang skulle återigen 
kunna sättas i samband med identitetsbyggande Östberg och Kaijser (2010) benämner och 
kanske mer specifikt, iögonfallande konsumtion, det vill säga att handla på rätt ställe. Kanske 
menar respondenten att butiken förknippas med en viss status och varumärken därifrån kan 
bekräfta hans identitet. Det verkar som att status och identitet ger upphov till ett slags 
shoppingbeteende som påverkar vilka butiker som besöks.  
 
Jag är ju lite anti Dressmann.. Jag skulle ju känna mig som en gubbe därinne! 
(F:3A) 
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4.1.5 Sammanfattning 
Könsnormer tycks ha inverkan på manligt shoppingbeteende. Män blir passiva i butiken i 
sällskap med kvinnan och kontakt med feminina produkter samt miljöer verkar avskräcka. Att 
könsnormen reviderats i samhället verkar stå klart och detta tycks medföra ett ökat manligt 
modeintresse samt en allt yngre manlig shoppare. Att män innehar en 
bekvämlighetsorientering på shopping förefaller snarare ha med ett ringa intresse för mode att 
göra. Vidare är det svårt att bedöma anledningen till att de flesta män inte gör någon större 
undersökning vid inköp, men det går att konstatera. Identitet och status framstår nu också 
sätta prägel på manligt shoppingbeteende. Genom analysens gång har det kunnat konstateras 
att demografiska och psykologiska variabler påverkar manligt shoppingbeteende. Mannen kan 
verka komplex men Workman och Cho (2012) har en poäng med att en förståelse av detta 
kundsegment blir viktigt vid utformning av en attraktiv butiksmiljö. Därför tar vi med oss 
analysens huvudpoänger till kommande avsnitt, som avser hur en butiksmiljö kan utformas 
för att attrahera en manlig konsument.  
4.2 Butiksmiljö 
Avsnittet tar sin början i butiksmiljön och dess påverkan på konsumenten. Här behandlas 
konsumenter och en näringsidkares perspektiv. Vidare behandlas modellen servicescape samt 
personalens betydelse, för att sedan analysera män i förhållande till butiksmiljö. Slutligen 
analyseras olika butiksstimulis påverkan för att sedan avsluta analysen i en sammanfattning.  
 
4.2.1 Butiksmiljön- en påverkan på konsumenten 
Turley och Chebat (2002) poängterar att det är fördelaktigt att utforma en butiksmiljö efter ett 
visst kundsegment. Hernant och Boström (2010) belyser att det är butiksmiljön tillsammans 
med konsumentens humör som ger upphov till ett närmande eller ett avståndstagande 
gentemot butiken. Turley och Chebat (2002) menar vidare att det finns fördelar med att 
addera butiksmiljön till butikens strategiska planering för att med hjälp av detta kunna styra 
konsumentbeteende.  
 
Butiksutvecklingschefen menar att problem angående massmarknadsinriktning uppkommer 
då manliga och kvinnliga produkter exponeras tillsammans. Mannen blir osäker och vill 
sannolikt inte närma sig exponeringen. Butikslayouten bör också vara tydlig då mannen har 
ett större behov av navigation och ofta är målinriktad. Likaså bör mannens utbud finnas på 
samma våningsplan eller i tydlig anslutning till vartannat. Även butikschefen poängterar att 
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män upplevs bekväma när butikens utbud enbart riktar sig till honom. Butikschefen menar 
också att det är en fördel att vara lyhörd och ta del av kundens behov samt beteende.  
 
De atmosfäriska problem som Truley och Chebat (2002) menar, kan sättas i samband med det 
butikschefen beskriver, då män känner sig obekväma när de inte vet vilket som är herr 
respektive damkläder. Detta understryker butiksutvecklingschefen då den manliga 
konsumenten undviker en exponering av både herr och damkläder för att försäkra sig om att 
han inte tittar på “fel” produkter. Denna synpunkt kan också relateras till tidigare analys, som 
bekräftade att män uppvisar obehag kring det feminina och gärna undviker det. Denna 
diskussion verkar indikera att om en butik ska anses attraktiv bland män, skall den rikta sig 
till enbart honom. Alternativt ha en väldigt tydlig uppdelning av herr- och damkläder som 
exempelvis olika våningsplan. Glöm med andra ord samexponeringar i detta avseende. Vidare 
kan Turley och Chebats (2002) argument angående butiksmiljöns närvarande i en strategisk 
planering, sättas i samband med butikschefens resonemang kring butiksutformning och 
tillhörande konsumentbeteende. Butikschefen beskriver hur butiksmiljön utformats efter 
konsumenternas behov och beteende i form av att placera en kaffemaskin med tillhörande 
fåtöljer i butiken. Detta för att män ska känna sig mer hemma. Vidare har även en 
“konfektionsavdelning” upprättats, då äldre män uppvisat ett avvikande beteende, då de 
upplevt att butiken enbart riktar sig till ungdomar.  Denna installering menar butikschefen har 
varit gynnsam för butiken i form av fler tillfredsställda kunder och det verkar därmed som att 
Turley och Chebat (2002) har en värdefull poäng i sitt resonemang. Med andra ord kanske 
ovan förda diskussion ger en antydan om att en näringsidkare med hjälp av butiksmiljön kan 
forma ett önskvärt beteende. Detta genom lyhördhet för vad kunden vill ha. Något mer 
komplext blir det vid anblick på konsumentens humör, som Hernant och Boström (2010) 
menar adderas till butiksmiljön och därigenom ger upphov till närmande respektive avvikande 
beteende. Konsumentens humör är dock utom näringsidkarens handlingsramar och kan vidare 
inte påverkas enligt detta ramverk. Detta ställer vi oss frågande till, då vi menar att butikens 
stimuli så som personal kan påverka konsumenten i det ögonblick som Christian Grönroos 
(2008, s. 426) kallar “sanningens ögonblick”. Detta ögonblick i butiken som kunden avgör om 
han stannar eller går.  
 
Det är ju inte kul att komma in till en butik och så sitter du där och skickar sms och 
inte bryr dig att man kom in liksom. Då är det ju inte heller intressant utan då går 
man ju oftast därifrån och tänker att; Vad är det för ett skitställe!? Sen ska man 
inte vara för på heller. (F:3D) 
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4.2.2 Servicescape och kritik  
Bitners (1992) servicescape avser relationen mellan butiksmiljöns olika stimuli och 
människorna som vistas där. Ek (2005) riktar vidare kritik mot servicescape och menar att 
modellen inte avser alla relationer i butiksmiljön, det vill säga att butiksmiljön kan vara 
socialt eller politiskt konstruerad.  
Ibland är man inte på humör, när man ska ut och ha någonting. Så vet jag om att 
det är någon sjukt social kille typ på Brothers så orkar jag inte gå dit för jag orkar 
inte prata med honom. Då går jag någon annanstans, även om det är trevligt så, så 
man inte på humör ibland (F:2C) 
 
Butiksutvecklingschefen menar att det går att påverka kunders beteende genom att arbeta med 
flöden, det vill säga att navigera ett naturligt kundvarv i butiken. Samtidigt att beroende på 
kundens könstillhörighet, kräver de olika mycket service. Mannen tenderar att vilja bli 
uppmärksammad omgående i butiken. Angående butiksmiljöers attraktionskraft och 
shoppingsällskap uppkom följande resonemang.  
Om man kanske har ett par soffor i butiken och kanske en kaffeapparat eller vad 
som helst… Ett biljardbord eller vad som.. alltså allt från A till Ö. Det skulle 
locka på ett helt annat sätt…  Man skulle få upp ögonen på ett helt annat sätt tror 
jag. (F:3A) 
 
Vi går in i en mer exklusiv butik. Layouten visar tydlig uppdelning med 
damkläder på högra väggen och herrkläder på vänstra. Han går mot herrkläderna 
och ställer sig framför ett bord med kläder. Den var fin, säger han och pekar på 
en tröja. Han tar upp tröjan och jag frågar om han inte ska prova. Han tittar bort 
mot provrummen, som syns tydligt längst bort i butiken. Tittar sedan mot en i 
personalen som tittar mot honom från kassan. Han lägger ner tröjan och frågar 
om jag vill titta på något, vilket jag medger att jag inte vill. Vi går sedan ut från 
butiken och han menar, att det kändes dumt att prova i butiken. “Det var så tyst, 
alla glodde och tänkte vad gör du här, kom tillbaka när du har lite cash”. (W:1A) 
 
Men ibland är jag för att shoppa och ibland är jag inte det…. Med vissa personer 
blir man för shopping och andra personer blir man mindre för det. (F:3B) 
 
 
Bitners (1992) servicescape verkar påvisa styrkor då butiksmiljön sägs forma kundernas 
uppfattningar om butiken. Butiksutvecklingschefen menade att butiksmiljön kunde användas 
för att underlätta för den manliga kunden, då denna är i stort behov av navigation. Detta 
resonemang kan bekräfta att män agerar med hjälp av miljön, vilket Bitner (1992) menar. 
Argumentet styrks ytterligare då respondenten (F:3A) menar att en annorlunda butiksmiljö 
med exempelvis ett biljardbord, kan inspirera och locka honom till butiken. Det verkar som 
att butikens image och layout kan väcka ett manligt shoppingintresse. Å andra sidan menar 
respondenten (F:3B) att olika sällskap kan göra att shoppingen gillas respektive ogillas, vilket 
inte härrör den fysiska miljön. Detta kan härledas till Eks (2005) sociala konstruktion av 
butiksmiljön. Det verkar som att sällskapet sätter prägel på shoppingbeteendet. En man som 
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gillar shopping kan med andra ord uppvisa ett motsägelsefullt shoppingbeteende med 
anledning av hans sällskap. Vidare känner respondenten (W:1A) sig obekväm i en exklusiv 
butiksmiljö. Trots att den tydligt kunde navigera honom till herrkläder och vidare till 
provrum, agerade respondenten inte i enlighet med denna, utan snarare reagerade och ville 
avlägsna. Denna reaktion skulle kunna sättas i samband med den politiska aspekt Ek (2005) 
framhåller, då makt i form av ekonomi verkar avgörande. Tidigare diskussion kring 
symbolisk konsumtion blir också intressant. Vistelsen i den exklusiva butiken (W:1A) skulle 
kunna bekräfta mannens eftersträvade status och identitet, men då personalen inte bekräftade 
hans besök, uppstår ett socialt maktspel. Kanske blir Binters (1992) servicescape en något 
förenklad bild av butiksmiljön då det i ovanstående analys inte går att utesluta att varken 
social eller politiskt konstruerad makt påverkar mannen i butiksmiljön. Däremot går det 
kanske att reducera förekomsten av dessa konstruktioner genom kunskapen att detta faktiskt 
kan uppkomma. Personalen blir i detta avseende återigen en ovärderlig resurs då de kan 
fungera som länk mellan kund och butiksmiljön. Kanske situationen i den exklusiva butiken 
sett annorlunda ut om personalen bekräftat hans närvaro i butiken samt navigerat och 
kommunicerat honom till rätta. Å andra sidan är personalens agerande ett känsligt avvägande 
då respondenten (F:2C) uttrycker att han undviker butiker där personalen är framfusig då han 
inte är på humör. Det verkar alltså som att personalen kan påverka hur besöket i butiken 
upplevs. Butiksutvecklingschefens styrker detta, men menar dock att de flesta män vill bli 
servade omgående. Detta talar återigen för att personalens arbete och sociala förmåga är av 
största relevans.  
 
4.2.3 Män i butiksmiljön 
Borges et al. (2013) menar att män föredrar funktionellt uppbyggda miljöer framför 
hedonistiska butiksmiljöer. Vidare är tidsaspekten viktig för den manliga konsumenten. 
Underhill (2010) beskriver strategier för att behålla en man i butiken och Borges et al. (2013) 
poängterar att det är gynnsamt att välja en målgrupp, snarare än att försöka utforma en 
homogen butiksmiljö för alla.  
 
Butiksutvecklingschefen beskriver att manlig attraktiv butiksutformning bör koncentreras på 
funktion snarare än kring design och följande nämndes bland respondenterna. 
 
Han frågar mig om vi kan gå in där. Han menar att butiken är “cool och att 
han alltid hittar snygga kläder där”. Jag frågar varför och han svarar att 
inredningen känns cool och annorlunda, plus att det bara finns herrkläder 
och “att man slipper ta fel då”. Inne i butiken hänger kläderna högt upp på 
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väggarna och jag frågar honom om han inte tycker det är jobbigt. Han svarar 
att han tycker det är bra för då ser man ju kläderna och att personalen alltid 
är villiga att hjälpa till. (W:3A) 
 
 
Ska butikens inredning vara inriktad på funktion eller design? 
B: Den ska vara gammeldags. 
A: Den ska ju vara lite av varje.. 
C: Ja, lite av varje. 
B: Det kan ju lätt bli tradigt med. 
C: Det får ju inte vara för steril och tradigt. 
B: New England stil eller sådana grejer.. lite natur. 
A: Det ska vara lättöverskådligt med. Det finns ju vissa butiker som skitfulla 
med grejer. Då ser man ju inte kläderna för kläderna. 
B: När det hänger i rundstänger. Endast. Det är hemskt. 
C: Ja, det blir för mycket då. (F:4) 
 
Respondenten (W:3A) ger en indikation om att butikens design tilltalar honom, vilket skulle 
motsäga det Borges et al. (2013) menar angående mäns förespråkande av funktionella 
butiksmiljöer. Många kläders placering i butiken är nämligen svårtillgängliga. Dock kan 
funktionaliteten urskiljas då respondenten uttrycker att det i vederbörande butik “inte går att 
ta fel” på grund av att det bara finns herrkläder. Hade damkläder varit exponerade i miljön, 
hade kanske butiksdesignen inte varit lika tillfredställande. Butiksutvecklingschefen påpekar 
att funktionen är väldigt viktig för den manliga konsumenten, samtidigt som designen inte går 
att utesluta. En butiksmiljö uppbyggd på enbart funktion skulle inte attrahera antyds, vilket 
också fokusgruppssamtalet (F:4) indikerar. Respondenterna verkar ha en bild av hur attraktiv 
butiksmiljö ser ut, men menar att detta inte får vara på bekostnad av funktionen. Kanske kan 
det fastlås att en balans mellan funktion och design i butiksmiljön är att föredra, men att 
största fokus bör ligga på funktion. Möjligen kan åsikten om en funktionsinriktad 
butiksinredning även härledas till tidigare förda analys kring att män upplever obehag kring 
att ta “fel” produkt samt att de inte undersöker varor. Likaså kan tidsaspekten som Borges et 
al. (2013) diskuterar, länkas samman med detta. Som tidigare analys konstaterat värdesätter 
en del män att shoppingen ska gå fort och vill därmed kanske förståeligt att butiksmiljön 
snabbt ska navigera honom rätt. En butiksutformning med uteslutande fokus på design skulle 
med andra ord inte passa detta manliga shoppingbeteende. De strategier Underhill (2010) 
nämner om hur män ska uppehållas för att stanna kvar i butiken, kan kanske länkas samman 
med det Borges et al. (2013) menar med att inte erbjuda homogena miljöer. Genom att 
särskilja eller kanske helt enkelt inte erbjuda dam- och herrkläder i samma butik skulle, som 
tidigare nämnts, sannolikt underlätta för den manliga konsumenten. Borges et al. (2013) 
poängterar samtidigt detta när de menar att män och kvinnor inte föredrar samma 
butiksmiljöer. Intressant vore dock att liknelsevis med det Underhill (2010) menar med 
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en hörna för mannen, upprätta motsvarande hörna för kvinnan i mannens butiksmiljö. Kanske 
skulle detta leda till att mannen aktiveras då den normativt kvinnliga shoppingaktiviteten 
plötsligt tillskrivs honom.  
4.2.4 Vad män vill ha 
Tungate (2008), Underhill (2010) samt Otnes och McGrath (2001) talar om hur en 
butiksmiljö kan få mannen att trivas. Exempel ges på värdehöjande kringtjänster, exponering 
och service.  Patil (2012) samt Bellizzi et al. (1983) talar vidare om färgens påverkan på 
kunder och Andersson et al. (2012) samt Kellaris och Altsech (1992) visar på teori om män 
och musik i butiksmiljön. 
 
Butiksutvecklingschefen menar att det är fördelaktigt att exponera klädkombinationer för män 
då de ofta köper mycket på en gång och uppskattar hjälp att se vad som passar ihop. Dock bör 
exempelvis skjortor finnas på samma ställe för att matcha mannens snabba och målinriktade 
shoppingbeteende. Slutligen nämns att aktivera mannen vore gynnsamt för att öka hans 
shoppingintresse. Butikschefen beskriver att modebutik och frisör i samma butiksmiljö nog 
skulle öka butikens attraktionskraft hos män.  
 
Gör det något om man blandar exempelvis jeans lite runt om i butiken 
eller är det bättre om alla byxor finns på ett ställe? 
A: Nej, det behöver inte vara på samma ställe. Det är ju kanske bäst om det 
är samma byxor att de finns tillsammans.. 
Jo det förstås… 
A: Men annars.. nej, det spelar ingen roll. 
E: Jag tycker det hade varit jobbigt…. Jag vill ha det samlat.. jobbigt att 
springa runt så.. 
B: Och sen vill jag att tjejerna ska ha sin avdelning någonstans och killarna 
ska ha sin. Så att man inte går in och snurrar in på tjejernas helt plötsligt och 
så ”Ops vilka snygga byxor!”. (F:3) 
 
Kan inredningen göra produkterna bättre då? 
B: Ja, det måste ju passa. Så är det ett fint märke med kostymer och så ska 
det ju vara jävligt stilrent.. Vitt och sådär.. ska se lite exklusivt ut. 
D: Dels ska det ju passa med musiken också, allt sånt måste stämma! 
B: Alltså inte stilren färg och sen spela hårdrock! 
C: Punkkläder och skatekläder så är det ju oftast lite mörkare inredning. Det 
är väl därför man inte gillar det med kanske, för att man inte köper det så 
mycket. 
A: Alltså alla de grejerna är ju.. sånt avgör ju direkt om man går dit igen 
egentligen. Får man ett bra intryck när man är där, så är det skit samma vad 
de har för kläder, för trivs man inte så kommer man ju inte gå dit igen. (F:2) 
 
 
Både butikschefen och butiksutvecklingschefen antyder att om mannen erbjuds mer service 
och vidare aktiveras i butiken, skulle detta öka hans shoppingintresse och resultera i en bättre 
upplevelse av butiksmiljön. Resonemanget kan sättas i samband med det Tungate (2008) 
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menar då han poängterar att män uppskattar kringtjänster. Tidigare analys har också 
frambringat att kaffeautomat, platser att sitta på samt biljardbord höjer butikens 
attraktionskraft.  
Det kommer in tre killar i 25-årsåldern. Den går runt och tittar lite och sedan 
går de fram till mini-pingisbordet och börjar spela lite med varandra. Två 
står kvar och spelar och den tredje kollar på jackor. Alla tre skrattar och 
pratar tillsammans. (DEO:17) 
 
Det verkar som pingisbordet blir till en värdehöjande tjänst och kan hjälpa till att skapa en 
avslappnad stämning i butiksmiljön. Detta genom att en annan typ av service erbjuds och 
aktiverar mannen under vistelsen i butiken. Aktivering i butik skulle samtidigt kunna reducera 
uppkomsten av shoppingsällskapets negativa påverkan som tidigare diskuterats. Erbjuder 
butiksmiljön en alternativ syssla för den ointresserade parten i sällskapet, skulle detta blir 
gynnsamt för både butiken och manlig shopping. Å andra sidan kanske andra kunder skulle 
uppleva denna typ av aktivitet som störande. Därför bör en näringsidkare vara uppmärksam 
på vilka kunder butiken riktar sig till samt placering av en sådan aktivitet. Angående 
exponering menar butiksutvecklingschefen att både klädkombinationer och produktuppdelad 
exponering är fördelaktiga. Respondenterna (F:3) ger skilda åsikter kring detta, där några 
menade att uppdelning är bra eftersom man slipper leta, medan det inte hade betydelse för 
andra. Ännu en gång verkar det som att intresse styr shoppingbeteende. Men för att inte 
utelämna någon, kanske inredning och exponering ska vara tydligt uppdelad, vilket Otnes och 
McGrath (2001) menar, så att den målmedvetna tidsbesparande mannen också kan 
tillfredsställas. Dessutom undviks obehaget av att titta på “fel” varor som genomgående 
återkommit i analysen. Beträffande butiksmiljöns färg och musik visar vårt empiriska material 
på blandade åsikter, men ovanstående konversation i fokusgruppen (F:2) är talande för 
samtliga fokusgruppers diskussioner. Musik, färg och inredning ska matcha varandra och ge 
ett gott intryck. Med detta sagt går det varken att bekräfta eller avslå Andersson et al. (2012) 
samt Kellaris och Altsech (1992)  teori kring mäns positiva inställning till musik i butiken. 
Dock menar ingen respondent att musik i butik ogillas och kanske detta indikerar att musik 
ändå upplevs positivt. Bellizzi et al. (1983) samt Patil (2012) beskriver att färg är en kraftfull 
informationskälla, men det verkar inte vara något som ensamt kan påverka mannens butiksval 
av vårt empiriska material att döma. Då respondenterna ska beskriva en tilltalande butiksmiljö 
benämns färg i mindre omfattning. Kanske är anledningen att män inte, enligt Patil (2010) 
minns och observerar färg i någon större utsträckning. Det verkar som att valet av färg i 
butiksmiljön inte är avgörande för attraktiviteten, då det främst är kombinationen med andra 
stimuli som respondenterna diskuterat.  
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Tungate (2008) menar att mäns uteblivna shopping oftast beror på att personalen inte har tid 
eller intresse att hjälpa dem. Dock menar Underhill (2010) att män ogillar be om hjälp. Otnes 
och McGrath (2001) antyder att personalen och butiksmiljön ska anpassas efter männen för 
att på så sätt få bort den feminina stämpeln på shopping. Tungate (2008) menar att kändisar 
och idrottsstjärnors ideal i marknadsföring, blir ett användbart verktyg för att attrahera män 
till att shoppa.  
Hur gör man bäst reklam för en butik? 
C: Jag känner instagram och sociala medier är sjukt bra. Sen är det ju 
butikens läge också. 
B: För mig är det marknadsföring av kändisar! Typ Beckham på H&M, typ 
kallingarna där. Det måste ju gått bra alltså. 
D: Mmm precis, folket som bär kläderna är bra marknadsföring. 
B: Mmm för Beckham är ju.. ”Vad alla kvinnor vill ha”. 
Kända personer kan alltså påverka er att handla i en viss butik?  
B: Ja, jag tror det gör det undermedvetet. 
C: Man kanske blir påverkad undermedvetet, men jag.. tror faktiskt inte det. 
Jag vet ingen kändis sådär som jag tycker så mycket om. 
A: Nej jag är inte heller sådär.. (F:2) 
 
Vi går in i en butik. Han menar att han måste köpa en present till sin kompis 
som fyllt år. Han ska köpa ett par byxor, för det köpte han till honom för 
något år sedan och då blev han väldigt glad. Ett par chinos fast i en annan 
färg. Han tittar bland byxorna och frågar mig om vilken storlek jag tror 
kompisen har. Jag svarar och det visar sig att storleken inte finns. Jag menar 
att han kan fråga personalen om de har fler på lagret. Han går istället till en 
annan hög med byxor och tittar. Personalen kommer och frågar om han 
behöver hjälp, vilket han inte behöver. Han håller upp ett par andra byxor 
och frågar hur jag tror modellens passform är. (W:2A) 
 
Vilken är den största anledningen till att ni väljer att inte handla i en 
butik? 
Det har med personal att göra. Det är A och O. Är de inte trevliga så.. och 
folk är känsliga med. Det behövs inte så mycket för att de inte kommer 
tillbaka. (F:4B) 
 
Tungate (2008) framhåller att mäns inköp påverkas av kändisar och idrottsstjärnor då detta 
ideal vill uppnås eller åtminstone efterliknas. I fokusgruppen (F:2) framkommer att kändisar 
är bra marknadsföringsmaterial så som exempelvis Beckhams kalsongreklam på H&M, men 
att kändisar ändå inte påverkar inköp. Denna diskussion kan antyda att kändisar väcker 
respondenternas intresse för ett klädesplagg snarare än manipulerar dem att köpa det. Det 
verkar som att respondenten (F:2B) har en poäng när han menar att kändisar ger upphov till 
intresse undermedvetet. Kanske med förklaringen att ansiktet är bekant och 
uppseendeväckande. Utebliven shopping som Tungate (2008) menar beror på personalens 
bristande engagemang, kan tydligt bekräftas av respondenten (F:4B). Å andra sidan har 
tidigare analys påvisat känsligheten kring personalen och deras agerande gentemot kunderna. 
Påflugen personal resulterade i undvikande av butiken. 
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Hur ska personalen i butiken vara? 
A: Först tycker jag att personalen ska ge ett bra intryck genom hur de klär 
sig. För ser de för jävliga ut så får man inget förtroende för att de ska hjälpa 
en hur man själv ska se ut. 
C: Jag gillar inte riktigt när de är för på. När de går efter en som ens svans. 
De måste avläsa lite vilket syfte man har när man är där. De får gärna hälsa 
och så men går de efter och ska.. Jag vet nån gång man står och testar och de 
bara ska slänga fram sådär 10 plagg och då vågar man inte säga nej heller. 
Så tar det ju halva dagen! 
B: Ja det gäller ju att de har balans i det där. Jag vill ju att de ska komma 
direkt i början och verkligen erbjuda sig. Men sen om man säger nej, då ska 
de ju avvakta. Men se kan de ju komma tillbaka senare och kolla hur det går. 
Bara det inte blir för mycket för då känner man sig pressad och då blir det 
obekvämt. 
D: Det ska ju vara på ens eget initiativ att man ska köpa något och inte bara 
att de ska komma springandes med massa grejer. (F:2) 
 
Komplexitet kring vad som kännetecknar en bra personal kan återigen konstateras, eftersom 
detta med all sannolikhet varierar personer emellan. Exempelvis visar walk- alongintervjun 
(W:2A) att respondenten verkar ogilla att be om hjälp, vilket Underhill (2010) understryker, 
trots att hans beteende nog uppvisar en viss förvirring. Hur ska personalen veta nära hjälp är 
befogad? Manlig eller kvinnlig personal tycks vara av mindre betydelse, men av ovanstående 
diskussion att döma verkar deras agerande sätta prägel på hela upplevelsen av butiken. En 
manual på hur personalen ska agera kommer nog aldrig kunna upprättas. Men någon slags 
avläsning och avvägning av situation samt humör är nog att föredra. Att anpassa personal och 
butiksmiljö efter mannen verkar vara ett komplext arbete, men nog så viktigt, då en lyckad 
kombination av olika butiksstimuli kanske skulle få bort den feminina stämpeln som Otnes 
och McGrath (2001) menar hämmar manlig shopping.   
 
4.2.5 Sammanfattning 
Butiksmiljön bör ha en tydlig navigation, det vill säga en butiksutformning inriktad på 
funktion snarare än design, för att undvika förvirring. Mest gynnsamt verkar vara att bara 
erbjuda herrkläder, om inte tydlig uppdelning. Butiksmiljöns fysiska stimuli, så som 
inredning, kan fånga mannens intresse. Dock påverkas mannens inköp även av sitt sällskap 
samt personalens agerande. Butikens stimuli i form av färg och musik verkar inte ha någon 
större påverkan på mannen, mer än att de ska kombineras rätt. Kändisar i marknadsföring 
verkar snarare uppseendeväckande än manipulerande. En lyhördhet från näringsidkarens sida 
kan skapa nya sätt att engagera mannen i butiken och få honom att trivas. Slutligen verkar 
personalen vara det viktigaste butiksstimulit för en attraktiv butik.  
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4.3 Avslutning 
Att precisera ett stereotypt manligt shoppingbeteende är komplext, då samhället utvecklas och 
demografiska faktorer verkar ge ytterligare påverkan på det manliga shoppingbeteendet. 
Däremot verkar det finnas ett samband mellan intresse och beteende, som i sin tur påverkar 
hur butiksmiljön upplevs. Den fysiska butiksmiljön verkar påverka mannens upplevelse, 
samtidigt som mannens sällskap och personalen ger ytterligare en dimension av det upplevda 
besöket. Med andra ord verkar det finnas en ömsesidig påverkan av olika butiksstimuli. Att 
utkristallisera en optimal butiksmiljö för en manlig konsument är ett komplext arbete. Dock 
har genomförd analys frambringat några riktlinjer kring butiksstimuli som kan vara viktiga för 
en näringsidkare att beakta vid butiksutformning. Detta diskuterats i nästa avsnitt.  
5. Slutsats och diskussion      
I följande avsnitt ska vi lyfta fram våra viktigaste slutsatser från analysen. Vi inleder med att 
försöka besvara frågeställningarna och diskutera kring dem. Vidare följer en diskussion kring 
uppsatsens syfte för att avslutningsvis landa i förslag på framtida forskning. 
 
Följande frågeställning upprättades i uppsatsens inledande del och ska försöka besvaras. 
- Vilka shoppingbeteende kan identifieras hos män idag? 
- Hur kan olika butiksstimuli påverka den manliga konsumenten? 
 
Det har framkommit att könsroller och samhällsutveckling verkar ha en påverkan på manligt 
shoppingbeteende, vilket Östberg och Kaijser (2010) poängterat. Könsnormer förändras och 
manlig shopping är idag inte så sällsynt som för ett antal decennier sen. En ny 
shoppingintresserad generation av män har vuxit fram, vilket Bakewell et al. (2006) beskrivit. 
Denna generation Y besitter hedonistiskt och nöjesorienterat shoppingbeteende. Det är dessa 
män som ser shopping som ett sätt att umgås, konsumera sin identitet genom kläder och 
signalera status genom rätt butiksval. Låt oss kalla denna man för nöjesshopparen.  
 
Könsnormer och könsrollsattityder är svåra att förändra och vi har främst hos den äldre 
generationen kunnat identifiera ett shoppingbeteende som är av problemlösande karaktär. 
Dessa män verkar i större utsträckning hålla kvar vid historien, då kvinnan konsumerade och 
mannen producerade. De har inte växt upp under generation Y, vilket skulle kunna vara en 
förklaring till att de helt enkelt inte ser shopping som en naturligt manlig aktivitet. Å andra 
sidan återfinns samma beteende hos yngre män. Därför blir förklaringar som saknat intresse 
också en rimlig förklaring. Dessa män är behovsshoppare, det vill säga att de handlar när 
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behovet uppkommer. De är tidsbesparande, bekväma och ser snarare shopping som ett 
nödvändigt ont, vilket Underhill (2010) diskuterat. Låt oss kalla honom för problemlösaren. 
 
Vi har vidare funnit en typ av män som återskapar en blandning av ovan nämnda beteenden. 
Dessa män verkar gilla respektive ogilla shopping beroende på humör och situation. Hos 
denna man kan sällskap, butiksmiljö och personal vara avgörande för hans beteende. Med 
andra ord besitter denna man både problemlösande och nöjesinriktade karaktärsdrag beroende 
på situation. Denna man benämner vi humörshopparen. 
 
Ett karaktäristiskt drag för alla män är osäkerhet och i vissa fall avvikande vid kontakt med 
feminina produkter och miljöer, vilket Otnes och McGrath (2001) redogjort för. Detta ger i 
sin tur inverkan på mannens shoppingbeteende. Att exempelvis ta fel produkt skulle genera en 
man i form av känslan att mista manlighet och uppvisa otydlighet i sin sexuella läggning. 
Slutligen uppvisar de flesta män selektivt beteende och mindre undersökningsförmåga, vilket 
Underhill (2010) poängterat. Exempel på detta framkommer genom att många män inte 
undersöker och jämför kläder, att de ofta är målmedvetna och ska köpa det de tänkt samt att 
många män inte ser helhet och kombinationer, utan behöver hjälp med detta.  
 
Utifrån identifierat manligt shoppingbeteende ger vi vidare ett försök att besvara den andra 
frågeställningen.  
 
Beroende på karaktärsdrag påverkas den manliga konsumenten på olika sätt av butiksstimuli, 
som Bitner (1992) beskrivit. Det går med andra ord inte ge ett optimalt svar, då männens 
beteende och personligheter skiljer sig avsevärt. Däremot kan en gemensam nämnare 
identifieras, nämligen att en exponering med både herr- och damkläder påverkar mannen 
negativt då han blir förvirrad och rädd att ta “fel” produkt. Hur personalen ska agera i butiken 
och hur det påverkar är en väldigt komplex fråga, eftersom de olika identifierade 
shoppingbeteendena förmodligen inte uppskattar samma sorts service. En socialt duktig 
personal med förmåga att avläsa vilken typ av manlig shoppare det rör sig om, verkar vara det 
mest gynnsamma. Exempelvis kanske problemlösaren skulle uppskatta direkt notis och hjälp 
då han kom in i butiken. Angående hur män påverkas av butiksutformningen, det vill säga 
funktion eller designinriktning, kan en tydlig koppling göras till mannens beteende. En 
nöjesshoppare uppskattar en häftig butiksinredning med fokus på design, då analys tyder på 
att detta kunde attrahera denna man. En problemlösare däremot, uppskattar en 
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funktionsinriktad butiksinredning som snabbt orienterar honom rätt. För att inte utesluta 
humörshopparen bör nämnas att denna man förmodligen skulle uppskatta olika 
butiksinredningar beroende på dagsform. Fysisk inredning i form av värdehöjande tjänster, 
som Tungate (2008) diskuterar, som exempelvis sittplatser, kaffemaskin, pingisbord och 
liknande kan också aktivera mannen i butiksmiljön. Nöjesshopparen skulle sannolikt lockas 
till en sådan butik då denna inredning är innovativ och annorlunda medan problemlösaren 
kanske skulle uppleva denna miljö förvirrande och stökig, då det primära syftet skulle fråntas 
fokus. Av genomförd analys att döma går det inte säga hur färg och musik påverkar en manlig 
konsument. Däremot framgick det att färg och musik ska komplettera varandra. Kanske är det 
främst nöjesshopparen som vid rätt kombination av musik och färg upplever det 
tillfredställelse, då en problemlösare bara har själva behovet i fokus och inte skulle tilltalas i 
samma utsträckning. Ännu ett butiksstimuli att beakta blir hur mannens sällskap påverkar 
hans beteende i butiken, vilket Ek (2005) diskuterat. Är mannen i sällskap med en kvinna blir 
han passiv och lyssnar på henne. I sällskap med vänner är det dock svårt att konstatera hur 
sällskapet påverkar de olika shoppingbeteendena, men att det påverkar står klart. 
 
Utifrån diskussionen kring frågeställningen vill vi nu återkoppla till uppsatsens syfte som 
avser undersöka vilka butiksstimuli en detaljist främst behöver beakta vid utformning av en 
attraktiv butik för den manliga konsumenten. Av uppsatsens analys och ovanstående 
diskussion att döma bör näringsidkaren till en början identifiera butikens kundsegment, vilket 
Workman och Cho (2012) påpekat. Konsumenter besitter specifika beteende och uppskattar 
och värdesätter därför olika butiksstimuli. Då samhället förändras och manlig shopping blir 
alltmer vardaglig, kanske det framöver behövs en mer specifik segmentering av manliga 
konsumenter. Detta då exempelvis nöjesshopparen och problemlösaren som tidigare 
identifierats, troligen inte uppskattar samma typ av butiksmiljö. I framtiden blir det möjligtvis 
inte gynnsamt för varken butiken eller mannen att butiksutbudet riktas till ”män” i allmänhet. 
Snävare segmentering, så som exempelvis ”mode för den medvetna mannen” eller ”mode för 
välklädda äldre män” kanske skulle kunna anammas. Med detta sagt går det inte frambringa 
en generell slutats i form av en specifikation på stimuli som avser en attraktiv butik för den 
manliga konsumenten. Däremot finns det attraktiva butiksstimuli som uppskattas av de flesta 
män. Butiksinredningen ska ha en tydlig uppdelning mellan dam- och herravdelning, eller 
allra helst bara erbjuda herrkläder. Detta eftersom vi i enlighet med Otnes och McGrath 
(2001) uppmärksammat att män verkar avskräckas av känslan att titta på fel produkt. Återigen 
kan kanske en manlig kundsegmentering sätta mannen i fokus och även bidra till att shopping 
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fråntas den feminina stämpeln. Detta då butiken riktar sig till en utvald manlig kundgrupp och 
därmed utformas butiken efter denna mans specifika behov samt att inga damkläder kan 
förvirra honom. Inredningsdesignen ska vara funktionell eftersom män har behov av 
navigering i butiken. Denna funktion uppskattas med all sannolikhet främst av 
problemlösaren, men kan ändå av analysen att döma sättas i samband med ett allmänt manligt 
shoppingbeteende. Att aktivera män i butiken med innovativ inredning är också att fördra, då 
detta kan bidra till att mannen trivs i butiksmiljön. Denna aktivering i form av exempelvis ett 
pingisbord, skulle sannolikt kunna få humörshopparen att återskapa nöjesshopparens 
specifika beteende. Dessutom kan ett sällskap med negativ inverkan på shoppingbeteende 
uppehållas längre i butiken. Slutligen är det allra viktigaste butiksstimulit en socialt duktig 
personal, då dessa i störst utsträckning kan påverka mannens upplevelse av butiken.  Att 
personalen besitter förmåga att bedöma vilken typ av manligt shoppingbeteende det rör sig 
om, skulle kunna generera kunskap kring vilken service och agerande som lämpar sig bäst för 
konsumenten.  
 
5.1 Förslag på framtida forskning 
Butiksmiljö i kombination med kön verkar vara ett relativt outforskat område. Bitner (1992) 
har i sin forskning kring butiksmiljö utgått från en könlös konsument som agerar utefter 
butiksmiljön. Ek (2005) ger en intressant synvinkel då han adderar sociala och politiska 
aspekter och menar att kunden snarare reagerar än agerar i butiksmiljön. Dock utelämnas kön 
även här. Vår uppsats har tagit forskning kring butiksmiljö vidare genom att även beakta 
genus, men vi anser att området fortfarande är relativt outforskat och ytterligare forskning 
behövs. Vår uppsats har genererat kunskap kring butiksutformning för en manlig konsument. 
Dock har vi kunnat konstatera att män och kvinnor i samma butiksmiljö kan medföra en del 
problem, både för varandra och butiksmiljön. Därför skulle det vidare vara intressant att 
bedriva forskning på hur en attraktiv butik kan utformas för både män och kvinnor? Hur 
tillgodoses båda konsumenternas behov utan att de står i vägen för varandra?  
 
Vidare har generation Y, som Bakewell (2006) beskriver, visat ett allt större modeintresse, 
och intressant skulle därför vara huruvida deras barn i sin tur blir påverkade av detta? Hur ser 
nästa generations shoppingbeteende ut?  
 
 
 49 
6. Referenslista 
Litteratur 
Bryman, Alan. (2011). Samhällsvetenskapliga metoder. Stockholm: Liber AB 
Ek, R. (2005). Mot ett kritiskt perspektiv på servicelandskap: Behovet av Critical Service 
Management Studies (CSMS). I H. Corvellec & H. Lindquist (red.), Servicemötet: 
Multidisiplinära öppningar (ss.202-219). Malmö: Liber. 
Evans, Martin, Jamal, Ahmad och Foxall, Gordon. (2008). Konsument beteende. Malmö: 
Liber AB. 
Grönroos, Christian. (2008). Service management och marknadsföring - Kundorienterat 
ledarskap i servicekonkurrensen. Malmö: Liber AB. 
Halvorsen, Knut. (1992). Samhällsvetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur AB. 
Hernant, Mikael & Boström, Margareta. (2010). Lönsamhet i butik. samspelet mellan butikens 
marknadsföring, kundernas beteende och lokal konkurrens. Malmö: Liber AB. 
Johannessen, Asbjørn och Tufte, Per Arne. (2003) Introduktion till samhällvetenskaplig 
metod. Malmö: Liber AB 
Schmidt Thurow, Helena och Sköld Nilsson, Ann. (2008). Butiksboken – för dig som jobbar 
inom detaljhandeln. Malmö: Liber AB. 
Trost, Jan. (2012). Kvalitativa intervjuer. Lund: Studentlitteratur AB. 
Tungate, Mark. (2008). Branded male - marketing to men. London och Philadelphia: Kogan 
Page. 
 
Underhill, Paco. (2010). Why we buy: Shopping som vetenskap. Västerås: Market. 
Östberg, Jacob och Kaijser, Lars. (2010). Konsumtion. Malmö: Liber AB. 
 
Artiklar 
Anderson, Jon. 2004. “Talking Whilst Walking; A Geographical Archaeology of 
Knowledge.” Area 36(3):254-261. 
Andersson, Pernille K, Kristensson, Per, Wästlund, Erik och Gustafsson, Anders. (2012). ”Let 
the music play or not: The influence of background music on consumer behavior”. Journal of 
retailing & Consumer Services. Nov2012, Vol. 19 Issue 6, p553-560. 8p 
Bakewell, Cathy. Mitchell, Vincent-Wayne. Rotwell, Morgan. (2006) UK Generation Y male 
fashion consciousness, Journal of Fashion Marketing and Management, vol 10, ss. 169-180 
Bellizzi, Joseph A, Crowley, Ayn E och Hasty, Ronald W. (1983).”The Effects of Color in 
Store Design”. Journal of Retailing. Spring83, Vol. 59 Issue 1, p21. 25p. 
Bitner, Mary Jo. (1992). “Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers 
and Employees”. Journal of Marketing. Apr92, Vol. 56 Issue 2, p57-71. 15p. 1 Diagram, 1 
Chart. 
 50 
Borges, Adilson, Babin, Barry J. och Spielmann, Nathalie. (2013). “Gender orientation and 
retail atmosphere: effects on value perception”. International Journal of Retail & Distribution 
Management. 2013, Vol. 41 Issue 8, p498-511. 14p. 
Carpiano, Richard. 2009. “Come Take a Walk with Me: The ‘go-along’ Interview as a Novel 
Method for Studying the Implications of Place for Health and Well-Being.” Health & 
Place15(1)263-272. 
Dodd, Christopher A, Linaker, Amanda och Grigg, Nigel P. (2005). “He's gotta have it: 
Shopping dependence and the homosexual male clothing consumer”. Journal of Consumer 
Behaviour. Sep2005, Vol. 4 Issue 5, p374-389. 16p. 1 Diagram, 2 Charts, 3 Graphs. 
Evans, James and Jones, Phil. 2011. “The Walking Interview: Methodology, Mobility and 
Place.” Applied Geography 31(2):849-858. 
Hill, Jeanne och Harman, Susan. (2007). “Man gender role beliefs, coupon use and bargain 
hunting”. Academy of Marketing Studies Journal. Jun2007, Vol. 11 Issue 2, p107-121. 15p. 
Kellaris, James J. och Altsech, Moses B. (1992). ”The Experience of Time as a Function of 
Musical Loudness and Gender of Listener”. Advances in Consumer Research, 1992, Vol. 19 
Issue 1, p725-729. 5p. 1 Graph. 
Kotzé, Theuns, North, Ernest, Stols, Marilizie och  Venter, Lezanne. (2012). “Gender 
differences in sources of shopping enjoyment”. International Journal of Consumer Studies. 
Jul2012, Vol. 36 Issue 4, p416-424. 9p. 5 Charts, 1 Graph. 
Lee, Loo Sim, Ibrahim Muhammad, Faishal och Hsueh-shan, Chong (2010). “Shopping-
centre attributes affecting male shopping behavior”. Journal of Retail & Leisure Property. 
Oct2005, Vol. 4 Issue 4, p324-340. 17p. 
 
Otnes, Cele och McGrath, Mary Ann. (2001). “Perceptions and realities of male shopping 
behavior”. Journal of Retailing. Spring2001, Vol. 77 Issue 1, p111. 27p. 1 Diagram. 
 
Patil, Daivata. (2012). “Coloring consumers´psychology using different shades the role of 
perception of colors by consumers in consumer decision making process: A mikro study of 
select depatmental stores in Mumbai city, India”. Journal of Business & Retail Management 
Research. Oct2012, Vol 7 Issue 1, p60-73. 14p. 3 Color Photographs, 1 Chart, 1 Graph. 
 
Turley, L. W. och Chebat, Jean-Charles. (2002). “Linking Retail Strategy, Atmospheric 
Design and Shopping Behaviour”. Journal of Marketing Management. Feb2002, Vol. 18 
Issue 1/2, p125-144. 20p. 1 Diagram. 
                                             
Workman, Jane E. och Cho, Siwon. (2012). “Gender, Fashion Consumer Groups, and 
Shopping Orientation”. Family and Consumer Sciences Research Journal. Vol 40(3), Mar, 
2012. pp.267-283. 
 
Elektroniska källor 
Dagens Nyhter. (2007). Män lägger allt mer pengar på mode. 
http://www.dn.se/ekonomi/man-lagger-allt-mer-pengar-pa-mode/ 
(Läst 2014-03-17). 
 
 51 
Kappahl.com. Det är här det händer. 
http://www.kappahl.com/corp/Om-KappAhl1/Om-KappAhl/Det-ar-har-det-hander/ 
(Läst 2014-03-17) 
 
  
 52 
Bilaga 1 
Fokusgruppssamtal 
Intervjuguide 
 
Shoppingfenomenet 
När ni hör ordet shopping, vad tänker ni på då? 
Shoppar ni era kläder själva? 
Gillar ni shoppa? Varför, varför inte? 
Vad är det primära syftet med shoppingen, umgås, för att ni behöver ex. ett par jeans? 
Är kläder en statussymbol? 
Kan det finnas tillfällen då ni köper nåt plagg av ett visst märke, för att det är “rätt” märke? 
Vem eller vilka shoppar ni helst med, varför? 
När, ni som gillar att handla kläder? När kom intresset? Varför? 
Vem bestämmer vad som handlas hemma? 
 
Hur känns det att köpa en grej till en tjej?  
Vilken butik kan ni inte tänka er att handla i? Varför? 
Köper man ett nytt plagg när man ska ut? 
Får man nån adrenalinkick när man köper ett nytt plagg? 
 
Butiksmiljön 
Vad är det allra viktigaste i en butik för att ni ska vilja shoppa i den? 
Vilken/vilka är era favoritbutiker? Varför? 
Hur ska butikens inredning se ut för att den ska tilltala er? 
Vilka/vilken färg är tilltalar er mest i butiken? 
Vilken sorts musik ska spelas i en butik? Eller ska det inte finnas någon musik? 
Ska personalen vara manlig eller kvinnlig? eller spelar det ingen roll? 
Hur ska personalen i butiken vara?  
På vilket sätt påverkar andra kunder inne i butiken er?  
Hur gör man bäst reklam för en butik? 
Kända personer? (Zlatan exempelvis) Kan det påverka er att handla i en viss butik? Varför? 
Butiksutformningen. Funktion eller design? Varför? 
Finns det något som saknas idag bland butikerna för killar idag? 
Är det en nackdel att kombinera en butik med både herr- och damkläder? Varför? Varför inte? 
Vilken skulle kunna vara den största anledningen till att ni väljer att inte shoppa i en butik? 
 
Individuella frågor 
Skulle någon kunna beskriva en dålig shoppingsituation. Vad hände? Varför var det dåligt? 
Kan någon beskriva en riktigt bra shoppingsituation. Vad hände? Varför var det bra? 
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Bilaga 2 
Syfte: Att få inblick i hur män uppfattar olika butiksmiljöer och hur de ser på 
shoppingaktiviteten. 
 
Fokusgrupp 1 
När: 25/4 
Var: Sölvesborg 
Respondenter: 
A: 19, studerande 
B: 19, studerande 
C: 18, studerande 
D: 20, studerande 
E: 18, studerande 
 
Fokusgrupp 2 
När: 28/4 
Var: Helsingborg 
Respondenter: 
A: 22, studerande med extrajobb 
B: 25, studerande med extrajobb 
C: 26, studerande med extrajobb 
D: 21, studerande med extrajobb 
 
Fokusgrupp 3 
När: 2/5 
Var: Alingsås 
Respondenter: 
A: 27, arbetar heltid 
B: 30, arbetar heltid 
C: 28, arbetar heltid 
D: 35, arbetar heltid 
E: 30, arbetar heltid 
 
Fokusgrupp 4 
När: 29/4 
Var: Kyrkhult 
Respondenter:  
A: 58, arbetar heltid 
B: 65, pensionär 
C: 40, arbetar heltid 
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Bilaga 3 
Intervjuperson: Butikschef 
Befattning: Driver en herrmodebutik i en mindre storstad sedan 2010. 
När: 24/4 
Var: I butikens kontor. 
Intervjuare: Klara Lindgren 
Syfte: Att få en inblick i hur näringsidkare arbetar för att utforma butiken för att attrahera den 
manliga konsumenten. 
 
Intervjuguide 
Om intervjupersonen 
Hur länge har du arbetat i branschen? 
 
Konsumentbeteende 
 Hur skulle du beskriva en typisk manlig konsument i din butik? 
 Om du fick beskriva tre stereotyper inom den manliga kategorin, hur skulle den 
beskrivningen se ut? 
 Vad anser du vara den största skillnaden mellan en manlig respektive kvinnlig 
shoppare? 
 Kan du se en förändring hos den manliga kundens inställning till shopping? 
 Om ja. Hur? 
 Hur länge vistas mannen i butiken normalt? Går det att se mönster? 
 Är män i mån av märkeskläder och det senaste modet? 
 Fashion eller function? Eller både och? 
 I vilka konstellationer shoppar män?  
 Vilka skillnader finns med en man i sällskap av en kvinna kontra i sällskap av en man? 
 Vilka män innehar enligt dig, störst modemedvetenhet? Varför tror du det är just han? 
 
Butiksmiljö 
 Vad anser du vara det viktigaste i butiksmiljön för att locka till sig manliga kunder? 
 Vilka butiksattribut anser du vara de viktigaste för en manligt attraktiv butik? 
 Är det något som förvånat dig, något som du trott med om din butiksmiljö, men som 
inte tagits emot eller förståtts på “rätt” sätt av manliga kunder? 
 Finns det något i butiksmiljön man bör passa sig för? Varför? 
 Anser du att män och kvinnor reagerar olika på butikens miljö? 
 Kan du säga en viss manlig kategori som butiken “går hem” ibland? Varför? 
 På vilket sätt påverkar butikens färg och musik kunderna i butiken? 
 Vilka exponeringar går bäst? Vilka kläder i butiken säljs bäst? 
 Om du sålde både herr och damkläder, på vilket sätt skulle detta påverka mannen? 
 
Framtid 
 Vad anser du vara den största utmaningen inom herrmodebranschen? 
 Om du fick alla resurser du behövde, hur skulle du utforma en butik för män? Varför? 
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Bilaga 4 
Intervjuperson: Butiksutvecklingschef i en större modekedja i Sverige. 
När: 15/5 
Var: Telefonintervju 
Intervjuare: Johanna Lindgren 
Syfte: Att få en inblick i hur näringsidkare arbetar för att utforma butiken för att attrahera den 
manliga konsumenten. 
 
Intervjuguide 
Om intervjupersonen 
 Hur länge har du arbetat i branschen? 
 
Shoppingbeteende 
 Vad anser du vara den största skillnaden mellan ett manligt respektive kvinnligt 
shoppingbeteende i butik? 
 Hur beaktar du denna skillnad i ditt arbete med butiksutveckling? 
 Har du sett någon förändring hos den manliga kundens inställning till shopping? 
 Hur skulle du beskriva en typisk manlig kund hos er? 
 Om jag säger kundsegment. Vilket kundsegment av män riktar sig Butiken till? 
 
Butiksmiljö 
 Vad anser du vara det viktigaste i butiksmiljön för att locka till sig manliga kunder? 
 Vilka svårigheter möter du i arbetet med butiksutformning till en manlig konsument? 
 Vad påverkar den manliga konsumenten mest i butiksmiljön? 
 Är det något som förvånat dig, något som ni trott på i butiksmiljön, men som inte 
tagits emot eller förståtts på rätt sätt av manliga kunder?  
 På vilket sätt påverkar butikens färg och musik manliga kunder? 
 Upplever du att det finns någon särskild färg i butiksinredningen som anses särskilt 
attraktiv hos män eller tvärtom. Som får dem att avskräckas? 
 Hur exponeras kläder och produkter för att bäst attrahera en manlig kund? 
 Finns det något speciellt man bör tänka på vid utformning av skyltar till män? 
 Reklam i butiken med exempelvis en känd person? Upplever du att detta påverkar en 
manlig konsument positivt?   
 Butiken du arbetar med säljer både herr och damkläder. På vilket sätt påverkar detta 
en manlig konsument. Negativt eller positivt? Finns det några svårigheter? 
 På vilket sätt kan du med hjälp av butiksutformning påverka försäljningen och 
konsumentens beteende? 
 På vilket sätt påverkar den manliga konsumenten butiksmiljön? 
 Utformar ni butiken efter kunder ni önskar ha eller efter något annat? Vad i så fall? 
 Anser du att butiksmiljö som ska attrahera en man ska vara inriktad på funktion eller 
design. Eller kanske en blandning? 
 
Framtid 
 Vad anser du vara de största utmaningarna inom herrmodebranschen respektive 
möjligheter? 
 Om du fick obegränsat med pengar och resurser. Hur skulle butiksutformningen se ut 
för den manliga konsumenten?  
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Walk-alongintervju 
 
Syfte: Att få en inblick i hur män beter sig och uppfattar olika butiksmiljöer. 
Besökta butiker: Volt, MQ, Brothers, Dressmann, H&M, Åhléns och mindre lokala butiker. 
Riktlinjer:  
 
1. Besök en herr- och damklädersbutik. 
2. Besök en dambutik. 
3. Besök en herrbutik. 
4. Hur uppfattas olika exponeringar. 
5. Hur uppfattar respondenten personalen. 
6. Hittar respondenten i butiken. 
7. Hur rör sig respondenten i butiken. 
8. Vad uppmärksammar respondenten. 
9. Något annat intressant. 
 
 
Walk-along 1 (W:1A) 
Vem: 19, studerande 
När: 19/4 
Var: Kristianstad 
 
Walk-along 2 (W:2A) 
Vem: 22, studerande med extrajobb 
När: 23/4 
Var: Helsingborg 
 
Walk-along 3 (W:3A) 
Vem: 27, arbetar heltid 
När: 19/4 
Var: Göteborg 
 
Walk-along 4 (W:4A) 
Vem: 58, arbetar heltid 
När: 30/4 
Var: Karlshamn 
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Deltagande observation (DEO) 
Var: En herrmodebutik i en mindre småstad. 
När: 25-29/4 
Roll: Vi antog roller som butikssäljare.  
Syfte: Att undersöka hur män beter sig i butiksmiljön och reagerar på en butiks olika stimuli.  
 
(DEO:1) 
När: 25/4 
 
(DEO:10) 
När: 26/4 
 
(DEO:17) 
När: 26/4 
 
(DE0:24) 
När: 28/4 
 
(DEO:25) 
När: 28/4 
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Dold observation (DO) 
Var: Olika städer runt om i Sverige. 
När: Under perioden mars och april. 
Roll: Vi intog vid alla tillfällen dolda roller. 
Syfte: Att undersöka hur män beter sig i butiksmiljön och reagerar på en butiks olika stimuli.  
 
(DO:4) 
Var: Cenino i Kristianstad. 
När: 10/3 
Tid: någon gång mellan 11.00 – 13.00. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
